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RESUMEN

El presente trabajo se realizé con la finalidad de determinar la percepcion de
la imagen corporativa de la Caja Piura por parte de los microempresarios y
pequeiios empresarios de la provincia de Piura durante la COVID-19. Por la
naturaleza del estudio se optd por una investigacion cualitativa de disefio
descriptiva, la cual fue desarrollada mediante entrevistas, las cuales se plantearon
en base a tres dimensiones: experiencia del individuo, lo que dicen los terceros y lo

gue dice la empresa de si misma.

Para la ejecucién del estudio, se trabajé con microempredores y pequefios
empresarios que cumplian los parametros pre-establecidos dentro de lo que
correspondia: un representante por empresa que serian los mismos duefios de los
negocios, gerente o administrador, dependiendo el caso que suscite en cada
organizacion, que dicha empresa se situé en la provincia de Piura y se encuentre
dentro de la clasificacion de micro o pequefia. Es necesario recalcar que se trabajo
un muestreo cualitativo por juicio, donde se tuvo en cuenta a integrantes que

pertenezcan a la poblacion de pequefias empresas y microempresas.

Los resultados de esta investigacion indican que existen diferencias de la
imagen corporativa de la Caja Piura por parte de los microemprendedores y
pequefios empresarios de Piura durante la pandemia por Covid-19 en las categorias
de andlisis de experiencia de los individuos y lo que dicen los terceros. Tomando
como prioridad las sub categorias de identidad grafica, filosofia y entorno social

como factores diferenciadores.

Palabras clave: imagen corporativa, percepcion, microemprendedores, pequefios

empresarios, Caja Piura.
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ABSTRACT

The present work was carried out in order to determine the perception of the
corporate image of Caja Piura by microentrepreneurs and small businessmen of the
department of Piura during COVID-19. Due to the nature of the study, a qualitative
research of descriptive design was chosen, which was developed through
interviews, which were based on three dimensions: the individual's experience, what

third parties say and what the company says about itself. .

For the execution of the study, we worked with microentrepreneurs and small
entrepreneurs who fulfilled the pre-established parameters within the corresponding:
one representative per company who would be the same business owners, manager
or administrator, depending on the case that arises in each organization, that said
company is located in the department of Piura and is within the classification of micro
or small. It is necessary to emphasize that a qualitative sampling by judgment was
carried out, where members belonging to the population of small and micro-
enterprises were taken into account.

The results of this research indicate that there are differences in the corporate
image of Caja Piura by microentrepreneurs and small entrepreneurs of Piura during
the Covid-19 pandemic in the categories of analysis of the experience of individuals
and what third parties say . Taking as priority the sub categories of graphic identity,

philosophy and social environment as differentiating factors.

Keywords: corporate image, perception, micro-entrepreneurs, small entrepreneurs,

Caja Piura.
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1.1.

l. INTRODUCCION

Problema de investigacion

1.1.1. Descripcion de la realidad problematica

Hoy la sociedad se ha visto duramente afectada en el ambito
empresarial por la pandemia de la Covid-19, una enfermedad altamente
infecciosa, que ha llevado a las pequefias y microempresas a adaptarse
para afrontar la pandemia, y conforme a ello procurar su estabilidad.

Asi pues, estas han realizado acciones que han resultado vitales, en
el sentido que constantemente existe una repercusion en la percepcion de
los publicos en respuesta a sus decisiones. Esta percepcion es vital para
las empresas y es conocida como “imagen corporativa”’, ademas es parte
del desarrollo estratégico de la comunicacion corporativa, pues en un

determinado plazo influird en los resultados de la organizacion.

De acuerdo con Capriotti (2013), “la imagen corporativa es la
percepcion que tienen los publicos de una organizacion [...] es la idea
global de los publicos de la entidad respecto a sus productos, sus
actividades y su conducta” (p. 29).

El autor hace énfasis al conjunto de factores que son percibidos
cotidianamente y que engloban tangibles como productos, asi como
intangibles como la conducta, para construir una imagen sobre la

percepcion que se tuvo de alguna empresa.

Para explicar lo antes dicho se presentan algunas experiencias de los
ultimos 5 afios:

A nivel mundial se evidencian situaciones de empresas que vieron
afectadas su imagen por hechos inoportunos, por ejemplo, en
Centroamérica al Banco Central de Costa Rica (BCR) y el escandalo de “El
Cementazo”, que en el 2017 ocasiond que su imagen se vea muy
cuestionada, luego de que el medio digital CRHoy publicara una
investigacion de un posible caso de corrupcion que implicaba dinero de la
banca publica y que desat6 un oleaje de situaciones que terminaron con el
cargo de los entonces directivos del BCR. El favorecido momentdneamente

con el dinero del banco fue el empresario importador de cemento chino,



Juan Carlos Bolafios, al cual, segun el medio, el BCR le habia prestado, en
el 2017, mas de 30 millones de dodlares en condiciones de riesgo para la
entidad financiera (Agencia EFE, 2017).

Apenas los medios empezaron la difusién del caso, el BCR ingresé
en una etapa de crisis de imagen institucional y aunque en primera instancia
se sometieron a una auditoria para rendir cuentas, luego de que todo
empezOd a evidenciarse, incluida las pérdidas econOmicas y actos
antiéticos, una de las primeras acciones del banco en la “busqueda tardia
de limpiar su imagen fue despedir a Paola Mora, Mdnica Segnini y
Francisco Molina, directivos del BCR”, sobre todo porque internamente
ocurrian conflictos.

La auditoria concluyd en que las acciones dadas pusieron en alto
riesgo al BCR por perjuicio econémico e impacto en su imagen. (Semanario

Universidad, 2019)

Ante esto el banco empez6 al afio siguiente con acciones estratégicas
para limpiar su imagen y opto por un sentido de empatia social. Se fusiono
con la marca Kristal, un banco exclusivo para el publico femenino, mas
conocida como “la banca rosa’, ademas compré vehiculos de carbono
compensado, para mitigar el impacto ambiental (La Republica.net, 2018).

En el Peru existen instituciones financieras que vieron consecuencias
negativas en su imagen corporativa por ser expuestos con acciones
antiéticas. Asi, se tiene al Banco de Creédito del Pert (BCP), que tan solo
el afio pasado, en el 2020, estuvo en boca de todos, luego de que, en una
investigacion a Keiko Fujimori, el fiscal José Dominguez Pérez, confirmara
gue el banco entregé mas de 3 millones de dolares en la campafia del 2011
a favor de la entonces candidata (El Perfil, 2020).

Esta revelacion trajo represalias porque al involucrar a Keiko Fujimori,
sus opositores en redes sociales empezaron a hacer un complot de mofa
en las plataformas digitales. El caso fue expuesto en medios de
comunicacion e incluso la Superintendencia de Banca y Seguros del Peru
(SBS), organismo encargado de la regulacion y supervision del sistema
financiero, abrié un proceso sancionador contra el banco (Expreso, 2020).
En redes sociales empezaron a llenar de comentarios las cuentas del BCP;
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ademas, se crearon inmensidad de memes que hacian énfasis a la
situacion coyuntural. ElI hecho afecto la imagen del banco, el cual no hizo
pronunciamiento en sus redes sociales, hasta donde se conocio.

Como se puede observar, existen estrategias de comunicacién para
tratar de mantener una “imagen estable”, unas ejecutadas a tiempo y otras

tardias, que pueden intervenir en la percepcion.

En el ambito de la region Piura se estudi6 la percepcion de la imagen
corporativa de una de las entidades financieras mas reconocidas: la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito de Piura (CMAC PIURA), haciendo una
comparacion de la percepcién de dos publicos: microemprendedores y
pequefios empresarios, ambos son publicos potenciales externos de la
financiera y fueron uno de los grupos mas afectados en todo el proceso de
reactivacion economica y adaptacion de sus procesos por la Covid-19. Aun
asi, desde el 2019, gracias al Programa de Apoyo Empresarial para las
Mype (PAE- Mype) “se habilitaron lineas de crédito de hasta 60,000 soles
para su capital de trabajo” (Andina, 2021).

Segun la Comex Pert (2019), a nivel nacional los 2 publicos
mencionados representaban el 95% de las empresas peruanas y se
encuentran en actividades de produccion, comercio y servicio. Mientras
que, por departamento segun las ultimas cifras del 2020, en Piura las
MYPES significan el 98, 9% de toda la estructura empresarial, habiendo

ocupado asi el 5° lugar en el ranking departamental. (El Tiempo, 2020)

La CMAC Piura es una institucion financiera cuyo propdésito es ofrecer
beneficios a sus publicos, objeto de la investigacion. En la actualidad, ya
cuenta con 39 afnos en el sector y en el contexto de la Covid-19 ha adaptado
sus flujos de trabajo y atencion. Ingeniado nuevas estrategias de
comunicacion y desarrollado una serie de acciones de responsabilidad
social y publicidad, algunas han sido: la donacién de una planta de oxigeno
para la Videnita, el auspicio de un clubes deportivos (Sporting Cristal y el
Club Atlético Grau), promociones, campafas publicitarias orientadas a
emprendedores, la ultima fue “Emprendedores haciendo Patria”, por motivo
del Bicentenario del Peru.



Con todo, recientemente enfrenta una demanda por el uso de una
propuesta técnica de 1979 de Gabriel Gallo Olmos, para crear lo que
supuestamente es hoy la financiera, sin haberle otorgado las consultas

respectivas a Olmos (El Correo, 2021).

En julio, el director de la Caja Piura, Antonio Mabres, manifesté que
los programas del gobierno como FAE-Mype y Reactiva Peru “no ayudaron
tanto como se esperaba, porque no siempre han llegado a los pequefios
empresarios [...] por las fuertes exigencias” (Infomercado, 2021).

En pleno contexto de la Covid-19, como se ha expuesto
anteriormente, la CMAC PIURA, viene realizando trabajos a favor de los
microemprendedores y pequefios empresarios, no obstante, segun la
misma empresa, no todo este sector puede acceder a los beneficios
econdémicos, y de alguna forma se advierte quizas por las diferencias
estructurales y econdmicas que existen entre una microempresa o

microemprendimiento y una pequefia empresa.

De acuerdo a la Superintendencia Nacional de Aduanas vy
Administracién Tributaria (SUNAT), instituciébn encargada de gestionar el
cumplimiento de obligaciones Tributarias, indica que mientras una
microempresa no excede los 150 Unidades Impositivas Tributarias - UIT
anuales y tiene hasta maximo 10 trabajadores, las pequefias no exceden
los 1700 UIT anuales y pueden tener hasta maximo 100 trabajadores.
(Superintendencia Nacional de Aduanas y Administracién Tributaria
[SUNAT], 2021) Como se evidencia, las diferencias de las caracteristicas
de ambos grupos son muy grandes, y a pesar de que la Caja Piura siempre
orienta sus mensajes y acciones a ambos publicos como si fueran uno solo
publico y los denomina MYPES, ya que finalmente ambos son pequefios,
se desconoce realmente si existen o no diferencias de la imagen
corporativa de dicha institucion por parte de los microempresarios y

pequefios empresarios.

En base a lo expuesto, se pretende realizar un estudio de la
percepcion de la imagen de la Caja Piura, con el objetivo de hacer una

comparacion entre la percepcion de los microemprendedores y pequefios



empresarios, y determinar si existen o no diferencias entre ambos publicos

respecto a la imagen de la CMAC PIURA.

1.2. Enunciado del problema

1.2.1. Problema general:
¢Existen diferencias en la imagen corporativa de Caja Piura de los
microemprendedores y pequefios empresarios de la provincia de Piura

durante la pandemia por la Covid-19, 20217

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general
Establecer si existen diferencias de la imagen corporativa de la Caja Piura
por parte de los microemprendedores y pequefios empresarios de la
provincia de Piura durante la pandemia por Covid-19.

1.3.2. Objetivos especificos
- Descubrir si existen diferencias en la imagen corporativa de los
microemprendedores y pequefios empresarios de la provincia Piura
en base a su propia experiencia durante la pandemia por la Covid -

19.

- ldentificar si existen diferencias en la imagen corporativa de los
microemprendedores y pequefios empresarios de la provincia de
Piura en base a la opinién de terceros durante la Covid-19.

- Describir si existen diferencias en la imagen corporativa los
microemprendedores y pequefios empresarios de la provincia de
Piura en base a lo que dice la organizacion durante la Covid-19.



1.4.

Justificacion del estudio

El presente estudio ha establecido las diferencias de la imagen
corporativa (IC) de dos publicos potenciales de una importante institucion
financiera, la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Piura. La investigacion
se enfoca en la imagen puesto que resulta ser un componente de gran valor
para las organizaciones de los diversos sectores, que luego de la pandemia
por la Covid - 19 han buscado reforzar sus estrategias para que de esta
manera logren mantener a sus clientes o hagan un aumento de los mismos.

El estudio se ha enfocado en el analisis y comparacion de los
microemprendedores y pequefios empresarios de Piura que actualmente
cuentan con negocios en dicha provincia. Por otro lado, si bien es cierto que
existen investigaciones sobre la Caja Piura, ninguna ha abordado un estudio
con los microemprendedores y pequeifios empresarios.

Finalmente, la investigacion beneficia a la organizaciéon, ya que se
evidencia el panorama actual de la imagen corporativa de sus publicos
potenciales, los cuales resultan altamente significativos para una empresa
como la Caja Piura que tiene alta competitividad en el mercado, y que
gracias a esta investigacion podra elaborar estrategias que los ayuden a
llegar mejor a sus posibles clientes, teniendo en cuenta su percepcion actual

y este andlisis para tomar acciones en su plan de comunicacion.



I. MARCO DE REFERENCIA
2.1. Antecedentes del estudio

2.1.1. Internacionales

Casildo (2019), en su tesis de licenciatura Una mirada estratégica a la
Imagen corporativa, caso: Heroica Chalchicomula de Sesma, Facultad de
Ciencias de la Comunicacion de la Benemérita Universidad Autonoma de
Puebla de México, desarroll6 un enfoque mixto y utiliz6 como instrumentos
de recoleccion el cuestionario y ademas uso el focus group para auditar la
imagen. Trabaj6é con dos disefios de muestra, para la dimension
1notoriedad-desarrollo una muestra probabilistica, estratificada donde aplicé
el instrumento a 50 habitantes de los barrios de Serdan, Sesma. La
dimensién 2 -perfil- se basd en una muestra no probabilistica y un grupo

homogéneo de 5 trabajadores del Gobierno Municipal de Sesma.

El autor concluyé.

- La notoriedad o grado de conocimiento de la Heroica Chalchicomula es
negativa, pues existe confusion en los encuestados, a pesar de que se
encontré una amplia notoriedad respecto a la calidad, es decir si bien
puede existir un alto nivel de reconocimiento de la experiencia de una
organizacion, este no necesariamente asegura que exista un grado de
conocimiento y reconocimiento de la marca en aspectos relacionados a

su historia, cultura o acciones que haya ejecutado.

El aporte que nos brinda este estudio es que, aungque existe un
reconocimiento por parte de los trabajadores de los atributos que conforman
la imagen de organizacion, eso no determinard que exista el mismo grado
de reconocimiento por el publico externo, aunque se trate de los mismos

atributos.

Tapia (2018), en su tesis de licenciatura Estudio cualitativo comparativo
de la percepcién de la imagen corporativa de la Cruz Roja Ecuatoriana por
parte de los estudiantes de la PUCE y UPS, Escuela de Comunicacion,
Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador. El autor utilizé un enfoque cualitativo, a través de la

técnica de grupos focales, y como instrumentos de recoleccion de datos, la
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entrevista y la observacion no estructurada. La autora utiliz0 una muestra
aleatoria para obtener distintas perspectivas, y trabajo con dos grupos
focales de seis estudiantes de PUCE vy seis estudiantes de la UPS.

Las conclusiones del trabajo son.

- Laimagen corporativa se percibe desde el aspecto visual, y esto supone
el reconocimiento fisico de la institucion, sus colores, fachada, edificios,
hasta simbolos como el logotipo, que resulta ser una pieza altamente
representativa para la organizaciéon. En ambos grupos evaluados se pudo
evidenciar que resulta mucho méas sencillo que reconozcan la
infraestructura fisica de la institucion, porque la asocia mas rapido,
mientras que en cuanto a simbolos como el logo que es un elemento
altamente representativo, para un grupo es mas facil asociarlo a la
organizacién, mientras que el otro grupo lo asocia a un rubro, pero no a
la institucion.

El aporte que nos deja esta investigacion es que la imagen se basa en
asociaciones de las caracteristicas que engloban a la empresa, desde ese
punto de vista se habla del reconocimiento de sus acciones y conocimiento
de las funciones, actividades y elementos. Segun los autores de dicho
estudio, para hablar de laimagen de una empresa, se debe priorizar el grado
de conocimiento.

2.1.2. Nacionales

Sucasaire (2020), en su tesis para licenciatura La imagen corporativa y
la satisfaccion del cliente en el Banco Interbank, tienda Huacho, afio 2018,
Escuela Profesional de Administracion, Facultad de Ciencias Empresariales
de la Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion. El autor utilizo
un enfoque cuantitativo para desarrollar su investigaciéon, y como
instrumento de recoleccion de datos una encuesta. Trabajaron con una
poblacion de 364 clientes.

El autor concluye.
- Para lograr la satisfaccidbn de los clientes es necesario trabajar en

mantener una buena imagen corporativa de la mano con la identidad



corporativa, sobre todo generando confianza y empatia en los clientes,
ya que esta influye en gran medida en el crecimiento de la empresa. El
aporte que brinda dicho trabajo para la investigacion es resaltar la de la
imagen corporativa dentro de una compariia y cdmo ésta se manifiesta
en los pensamientos de los individuos, teniendo en cuenta que estos son
parte de los mayores desafios por cumplir y mantener.

Juarez y Montenegro (2016), en su tesis de licenciatura El branding y su
influencia en la imagen corporativa de Athenea corredores de seguros de la
ciudad de Trujillo en el afio 2016, Escuela Académico-Profesional de
Administracion, Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad Privada
Antenor Orrego, utilizdé un enfoque cualitativo para desarrollar su
investigacion y como instrumentos la entrevista y el cuestionario. Del mismo

modo, trabajoé con una poblacién de 199 clientes.

El autor concluye.

- Trabajar de manera correcta la identidad corporativa aporta de manera
significativa en la imagen corporativa de las empresas, ya que de esta
manera se logra generar una mejor percepcion en los clientes.

- La construccién de la imagen corporativa se trabaja de la mano con
muchos elementos, en el caso del Branding es necesario que este
cumpla con las fortalezas y debilidades que la empresa mantiene, pues
gracias a esto se logrard elementos visuales que aporten a la

organizacion.

El aporte que brinda dicho trabajo para la investigacién es la
importancia de desarrollar estrategias que aporten en el crecimiento de
la imagen visual de la empresa ya que esta brinda aportes a corto y

largo plazo, gracias a su posicionamiento en la mente de los publicos.

2.1.3. Locales

Queneche (2019), en su tesis de licenciatura Diagnéstico del perfil de la
Imagen Corporativa de la Caja Municipal de Ahorros y Créditos Piura CMAC
PIURA SAC entre los asociados del Mercado Modelo de Piura a junio 2019,



Escuela de Ciencias de la Comunicacion, Facultad de Ciencias Sociales
y Educacién de la Universidad Nacional de Piura, utiliz6 un enfoque
cuantitativo para desarrollar su investigacion, y como instrumento de
recoleccion de datos una encuesta. Trabajando con una poblacién de 154

asociados.

El autor concluyo.

- LaIC de la Caja Piura es considerada positiva porque sobrepasa el 80%
de aceptacién. Para la evaluacion de la imagen corporativa, el autor tuvo
en cuenta dos dimensiones: la notoriedad y los atributos, por notoriedad
establecio al grado de reconocimiento, top of mind y con atributos se
enfocé en factores como el servicio al cliente, precio, tecnologia,
elementos relacionados al personal y a la empresa en fisico, para

analizar el trato y la calidad.

La imagen corporativa suscita de la espontaneidad y para ello se debe
empezar desde el reconocimiento de la entidad para luego proceder al
reconocimiento de atributos, ello demuestra una relacion entre ambos, pues
se parte desde lo mas basico como la entidad en general para luego enfocar

los detalles como la experiencia.

Jiménez y Gomez (2018) en su tesis de licenciatura La Imagen
Corporativa del Centro de Reposo San Juan de Dios en los usuarios
externos del mes de noviembre — diciembre en el 2018, Escuela de Ciencias
de la Comunicacién, Facultad de Ciencias Sociales y Educacion de la
Universidad Nacional de Piura, utilizd un enfoque cuantitativo para
desarrollar su investigacion, y como instrumento de recoleccion de datos un

cuestionario. Trabajando con una poblacién de 190 personas.

El autor concluye.

- Existe un alto grado de reconocimiento y notoriedad, y de la misma forma

hay una percepcion positiva de los atributos: calidad, tecnologia y
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precios. Hay un alto grado de asociacion al solo escuchar el nombre con

el rubro en el que se desarrolla (la salud mental).

El reconocimiento parte desde las asociaciones de los individuos, es asi
como la mayoria logra obtener un alto grado de esta dimension. Por otro
lado, la confusion ocurre cuando se desconoce totalmente sobre algun

aspecto al punto de no llegar a asociar con algun recuerdo mental.

2.2. Marco tedrico
2.2.1. Lateoria de Gestalt

Partiendo que a la imagen corporativa se la concibe como una percepcién
sobre los atributos que se adquieren a través de la experiencia con una
organizacion, una teoria de la psicologia que es util para comprender el

concepto de imagen corporativa es la Gestalt.

La teoria fue propuesta por los psicologos Max Wertheimer, Wolfgang

Kohler y Kurt Koffka en Alemania, a principios del siglo XX: segun Oviedo

(2014, p. 89), los autores mencionados consideran que “la percepcién como el
proceso fundamental de la actividad mental, y suponen que las demas
actividades psicoldgicas como el aprendizaje, la memoria, el pensamiento,
entre otros, dependen del adecuado funcionamiento del proceso de
organizacion perceptual”.

De manera que el cerebro transforma en algo nuevo todo lo percibido para
hacerlo coherente a su realidad de tal manera que va uniendo todo aquel
elemento que le parece similar de tal manera que logra formar una imagen de

lo percibido.

La teoria de Gestalt tiene dos influencias: De un lado, la tradicion kantiana
gue se refiere a la percepcion como estado subjetivo, mediante el cual se da
una abstraccion del mundo o hechos mas importante para el sujeto; y de otro
lado, la fenomenologia de Husserl, la cual sefiala que se debe examinar todos

los contenidos de la conciencia y determinar si son reales. Esta corriente
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estudia la forma en como el cerebro organiza las percepciones, es decir los
estudian, a estas la llamaron “leyes de la percepcion”’ las cuales fueron
ajustadas para los campos como arquitectura, sociologia, ecologia, marketing

y para la comunicacion:

Los principios de esta teoria, los cuales son denominados como las leyes
de la percepcion gestéltica, se exponen a continuacion.

- Ley de figura y fondo.
En el proceso de la percepcion, se tiende a prestar atencion a un objeto -la
figura- o un grupo de objetos, habiendo destacado de otros que son parte del
total y se encuentran en el contexto (fondo). Segun esta ley siempre habra una
imagen o figura que se percibira primero y resaltara sobre el resto.

- Ley de la buena forma.
También es llamada “pregnancia”, y se basa en la “reduccion de ambiguedades
o efectos distorsionadores” (p.3). Percibe la forma mas simple y estable de una
estructura, y es de alli como se percibe de manera integral una forma
cualquiera.

En base a las caracteristicas mencionadas, también se le conoce como
“El principio de simplicidad”. Aunque en la ley de forma y fondo; y la ley de la buena
forma son las principales de la teoria de Gestalt, hay otros principios que surgieron
de la ley de la buena forma y que son necesarias para complementar sus principios.
Asi hay otras leyes que parte de aqui, las cuales se mencionan a continuacion:

- Leyde cierre

“Perceptivamente tendemos a llenar vacios o partes incompletas” (p.4). Esta
ley como su nombre lo indica, usa la percepcién para cerrar formas y gracias a
gue nuestro cerebro busca la manera de captar las formas en su totalidad, a

partir de experiencias o conocimientos previos.

- Ley de continuidad. Segun esta ley, nuestra mente continda un patrén, que ya
estd basado y se sustenta en la repeticion, de esta manera apenas percibe un
objeto que tiene la misma forma y direccidn, establecerd una percepcion de
continuidad.

Finalmente se encuentran las leyes de agrupamiento.
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Ley de semejanza. Se agrupan o asocian los elementos similares o semejantes
en un solo bloque. Para ello se tendra en cuenta los atributos y caracteristicas.
Ley de proximidad. Se agrupan los elementos a partir de su cercania.

Ley de simetria. Incluso en la distancia, los elementos simétricos son percibidos

de manera cercana. Es una ilusion.

Ley de comunidad. Todos aquellos elementos que aparentan crear una figura
en la misma direccién, son percibidos como uno solo. (MindMatic, s.f)

La teoria de Gestalt tiene como primera fase percibir una “realidad” para
luego interpretar y darle una forma y de esta manera nuestra mente logre
diferenciar ciertos hechos, ya que cada individuo lo construira dependiendo su
realidad creando resultados de acuerdo a lo a lo que el mundo le muestre.

Es un hecho que esta teoria ha influido significativamente en el campo de
las comunicaciones, ya que es de gran ayuda al momento de ahondar en el
estudio de imagen de una empresa, teniendo en cuenta que se abordara el
estudio de la percepcién visual y otros sentidos, partiendo del reconocimiento
de todos aquellos elementos que forman parte de la identidad visual de una
institucion, como lo son la infraestructura, el reconocimiento de los iconos
corporativos, la sensacidén que le dejan estos, asi como las experiencias que
también parten de lo que percibié la persona o percibieron terceros, y que de

una u otra forma influyen en la percepcion del individuo inicial.

2.3. Marco conceptual
2.3.1. Imagen corporativa
Para los fines de la presente investigacion, se define a la imagen
desde las posturas conceptuales de Jiménez y Rodriguez (2007), asi como
la de Carrién (2013), quienes manifiestan que la imagen corporativa es el
conjunto de percepciones que tiene cada individuo-sean los stakeholders y
no stakeholders- mediante su experiencia, la experiencia de terceros y lo

gue dice de si misma la organizacion.

Ambos autores basan a la percepcion desde la experiencia, sea
directa o indirecta, donde el individuo, haya tenido una relacién directa con

la empresa o0 en todo caso a través de percepciones de terceros
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experiencias de otros- y haya adquirido una imagen corporativa. Cada
experiencia esta basada en una serie de caracteristicas, elementos o
atributos observados visualmente o percibidos, los cuales crean una
representacién en la mente de los individuos (Carrién, 2013; Jiménez y
Rodriguez, 2007).

A continuacion, se citan otros autores que manifiesta la misma

perspectiva-una percepcion- de la imagen corporativa:

Capriotti (2013) sefiala la imagen corporativa como “aquella
percepcion que tienen los publicos de una organizacion en cuanto entidad.
Es la idea global de los publicos de la entidad respecto a sus productos, sus
actividades y su conducta” (p.29). El autor expresa que esta se manifiesta
en la mente de los clientes formada por una estructura que han desarrollado
sobre la percepcion que tienen de la organizacion. Dicha elaboracion no ha
sido por medio de cualquier elemento, sino por atributos que logran
distinguir a la empresa de otras organizaciones. Gracias a ello pueden
elaborar opiniones sobre distintas empresas.

Costa (citdé en Aguilar, 2019), sefala que “la imagen de empresa es
un efecto de causas diversas: percepciones, inducciones, deducciones,
proyecciones, experiencias, sensaciones, emociones y vivencias de los
individuos, que de un modo u otro son asociadas entre si, lo que genera el
significado de la imagen”. El autor sefiala a la IC como la consecuencia de
un hecho puntual, es decir algo subjetivo pues éste serd distinto en cada
individuo de acuerdo a sus pensamientos o creencias, es por ellos que
depende Unicamente de la realidad de cada cliente.

Esta se produce desde dos puntos: el campo externo, es decir por los
mensajes planificados y distribuidos a través de campafias o soportes
impresos y los mensajes dentro de la comunicacion interna puestos influyen
para su concepciéon de los grupos de interés. Entonces la imagen
corporativa es una herramienta que es parte de la comunicacion externa de
las organizaciones con sus grupos de interés como: los mass media,

clientes, instituciones y la sociedad en general
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2.3.2. Fuentes generadoras de la imagen corporativa
Jiménez y Rodriguez (2007) sefialan a la imagen corporativa de una
compafia como el significado que tienen los grupos de interés gracias a sus
experiencias, es decir en la forma de comunicacién que se recibe de la
empresa.
Las experiencias que el individuo acumula: durante el tiempo que los usuarios
mantengan experiencias con la organizacion podran verse expuestos a diversas
situaciones en diversos contextos, por lo tanto, el conjunto de vivencias que los
publicos mantengan con la empresa serd un factor importante para la
percepcion que se tenga de la empresa.

Lo que dicen los terceros de la marca: la imagen no se crea Unicamente en la
forma en que la empresa quiere verse, ya sea mediante sus campafnas
publicitarias o sus acciones, sino también a través de terceros, es decir por lo
gue oyen de otras experiencias o grupos de interés.

Lo que la empresa dice de si misma: existen dos tipos de comunicaciones que
la empresa mantiene con ellos-indirecta y directa-, asi se puede hablar acerca
de “ de lo que la empresa no dice” pero si lo demuestra, ya sea mediante sus
colores corporativos, disefios o formas si bien no son dichas verbalmente aporta
para que el usuario puede tener un concepto sobre la empresa, por otro lado lo
asocian también con la comunicacion directa que la organizacidn mantiene con
ellos, ya sea algun mensaje, cartas al consumidor, memorias anuales que de

una u otra manera se les presenta como transparencias en sus cuentas.

2.3.3. Denominaciones y enfoques de laimagen corporativa
La imagen de una empresa o en todo caso “imagen corporativa”
recibe otras denominaciones por su enfoque, como ‘“institucional “u
“organizacional”’. De esta manera, Pérez y Rodriguez (2014) recopilan
conceptos de algunos autores que hablan de la IC desde una perspectiva
organizacional (imagen organizacional) y otra imagen corporativa

(marketing).

No obstante, también la “imagen institucional”’, es conocida también,
como: imagen corporativa, pero no se han encontrado perspectivas
diferentes.
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- Imagen organizacional e imagen corporativa

Se encontraron que autores como Dutton, Dukerich, Topalian y Schmitt,
citados los cuatros autores en Rodriguez y Pérez (2014), los cuales
establecen claras diferencias de perspectiva de la imagen
organizacional y la imagen corporativa, la primera valga la redundancia
se ve desde una perspectiva organizacional, mientras que la segunda

es enfocada desde el marketing.

Por un lado, Dutton y Dukerich (como se cité en Rodriguez y Pérez,
2014), plantean a la imagen organizacional como “la imagen real, que
un individuo tiene de la empresa [...] modo en que los miembros de la

empresa creen que otros la ven” (p. 119).

Por otro lado, estan Topalian y Schmitt (como se citd en Rodriguez y
Pérez, 2014), dicen que la imagen corporativa es “la representacion
visual de la empresa por parte de un individuo” (p. 110). Consideran por
ende a laimagen corporativa como todo aquello que engloba a lo grafico
y estético.

La imagen corporativa segun los autores, hace referencia a una imagen
mas grafica, que se enfoca Unicamente en la observacion, mas superficial
y externa, asi pues, podria mencionarse a elementos de una comunicacion
intencional que influira para lograr la imagen corporativa, algunos podrian
ser las campafas publicitarias, los disefos, colores, formas.

Por otro lado, la imagen organizacional se enfoca principalmente en el
estudio de los grupos de interés internos de la empresa, es decir, hace
énfasis en la percepcion de los trabajadores formales, como los denominan
los autores. Por ello, se puede decir que se habla mas de una imagen
basada en un enfoque de percepcidén interna, de los mismos trabajadores.

2.3.4. Diferencia entre imagen e identidad
En el sector empresarial por lo general es comun hablar sobre imagen
e identidad corporativa, ya que ambos forman parte de la comunicacién de
una empresa, por lo tanto, es necesario identificar el significado de cada
una.
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En relacion con este tema Cano (2019) establece las siguientes diferencias:
- Imagen corporativa

Se reconoce con los grupos de interés externo y nace a partir de una
percepcion “de afuera”, pues si bien esta basada en las acciones que
realizan los stakeholders internos, se forma a partir del efecto o

percepcion que dejan este conjunto de acciones.

Dentro de la comunicacion organizacional, cuando la imagen
corporativa implica a un factor externo, a un conjunto de conceptos, que
no son controlables y que tiene el publico de la organizacion. Con un
factor no controlable, al hablar de percepciones, se entiende que cada
opinion puede ser distinta, dependiendo muchas veces la experiencia
gue tuvo el usuario con la empresa, y claro al considerar que una
percepcion resulta ser una resultado de algo que de forma individual se
vivio, no se puede llegar a controlar en todos, porque cada una tendra
una experiencia distintas o similar, positiva o negativa y la Unica forma
de aproximar “el control”, es a través de la gestion de la imagen,

mediante sus canales y mensajes.

- Identidad corporativa

La identidad corporativa es la encargada de informar lo que la empresa
quiere transmitir de ella misma, y darle personalidad a la empresa a
través de su filosofia, cultura y valores que se han ido formando y
estableciendo con el pasar del tiempo en su historia organizacional.
Esta es parte de la comunicacion interna de una empresa y por tal
motivo son los trabajadores, directivos y demas quienes seran los
encargados de construirla y mantenerla con sus clientes.

A diferencia de la imagen, la identidad ademas de un factor interno,
resulta controlable, pues puede gestionar cada uno de sus
componentes que forman parte de la comunicacién interna y puede
controlar las acciones de su publico interno y lo que estos deben
transmitir, ya que al ser parte de la organizacion, las acciones que
realizan son manipulables respecto a la forma en que se van a
proyectar, para que a partir de alli el usuario se forme una idea o

percepcion sobre la cultura de la empresa.
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2.3.5. Relacion entre imagen e identidad

La relacion de ambas se manifiesta durante el proceso de respectivo
de cada una y se evidencia asi.

La identidad empieza a formarse en el interior de la organizacion, y
sus principales elementos son el grupo interno, sus acciones y mensajes
de comunicacion que estos mismo, entre otros que son expresados al
entorno, la mayoria de veces no tienen una forma intencional, pues se
basan en la naturalidad, sin embargo la identidad también se conforma de
otros elementos que son netamente materiales, como la papeleria, el logo,
y gréfica que se ha realizado con la finalidad que el publico la perciba y
forme una imagen, por ello, es un componente necesario y se puede decir
gue es un subelemento de la IC que conduce a la percepcién de los
publicos.

Cuando se habla de imagen casi siempre se tiene en cuenta a la
identidad para el estudio, pues la mayor percepcion de la imagen de una
empresa va a depender de lo que inicialmente de lo que comunicaron los
elementos que conforman a la identidad.

2.3.6. Imagen corporativay reputacion de la empresa

Algunos confunden a la imagen con reputacion, debido a que se
basan en grupos de estudio externos, pero que al desglosarlos son
finalmente distintos publicos.

Una imagen al ser coyuntural no necesariamente puede afectar a la
reputacién de una empresa, si es que se actla rapido, claro esta que hay
casos donde muchas veces la percepcion de la imagen es negativa y se
sale de las manos de la empresa, empieza a ser observado por sus clientes,
deja de ser coyuntural y se transforma en una reputacién, pues deja de ser
una percepcion y se transforma en una valoracion solida.

Marta Carrion (2013) nos presenta algunas diferencias.
La reputacion esta relacionada con las “valoraciones” que se dan por

parte de los grupos de interés interno y externos, mientras que la imagen
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corporativa se presenta por medio de las “percepciones” de los diferentes
grupos de interés.

- Laimagen corporativa esta relacionada principalmente a la comunicacién
corporativa, pues aunque no es facil objetivar, ya que al ser el resultado
de percepciones de stakeholders externos, existe el caso donde no han
tenido alguna experiencia con la compaiiia, pues ha sido por la influencia
de terceros o por alguna publicidad, en cuanto a la reputacién se ha
comprobado empiricamente que mantiene una relacion directa con las
experiencias que ha tenido el usuario, es decir todo lo que el
comportamiento corporativo mediante sus valores , filosofia han

transmitido con el publico externo.

- En el caso de la imagen corporativa se presentan resultados pasajeros,
mientras que con la reputacion sucede todo lo contrario pues, por lo

general, estos son mas perdurables.

- Conseguir una imagen positiva es posible a través de la publicidad o de

una accién de patrocinio 0 mecenazgo.

- Una reputacion positiva requiere que todos los stakeholders implanten
una relacién favorable y sostenida con el tiempo con la empresa, lo que

acaba creando confianza”.

2.3.7. Elementos asociados a laimagen corporativa
Pintado y Sanchez (2013) consideran elementos que son asociados

a la imagen de una organizacion y percibidos por el publico:

- Lainfraestructura. el aspecto fisico de una empresa es un aspecto
importante para la percepcion de la imagen, los disefios de sus
edificios, paredes, la arquitectura, la ubicacion, la fachada y todos
aguellos componentes que engloban a la infraestructura, ya que su
apariencia incluso logra asociarse con la personalidad de la
compafia: moderna, tecnoldgica, etc. Un caso que expone Pintado
es el de Milan, los disefiadores Viktor y Rolf, donde su personalidad
extravagante de ambos se refleja en la infraestructura de sus

tiendas, en las cuales por los colores y arquitectura se puede
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observar la irreverencia, pues el techo tiene el aspecto de estar en
el suelo.

Los productos y su presentacion: el aspecto fisico de un producto
y sus detalles son importantes, pues colaboran para su
presentacion, tanto asi que las marcas cada cierto tiempo buscan
innovar y mejorar para ofrecerle a sus publicos algo més llamativo
que llame su atencion y transmita una imagen mas actualizada
dependiendo, claro lo que busquen comunicar- para ello se tendra
presente los mensajes y el disefio del packing de su producto. Coca
Cola, una marca de bebida gaseosa, personaliz6 su presentaciéon
aprovechando la tendencia del film de Avengers a nivel mundial,
debido a ello puso uso un nuevo disefio limitado y exclusivo por
campafa en su packing, donde colocé a cada uno de los héroes de
la cinta, y dicha accion de marketing hizo que la marca a través de
la presentacién de sus productos este a la vanguardia.

Logotipos y colores corporativos: Pintado también sefala la
existencia de elementos simbdlicos, que se asocian a la percepcion
de la imagen de una compafiia. El autor se refiere a signos de
identificacion, que vuelve diferenciable a la empresa frente a su
competencia. El disefio, las formas y los tonos de los colores seran
primordiales, pues usualmente estan presentes en casi todos los
soportes de comunicaciéon que la empresa usa para llegar a todos
sus stakeholders, asi se detallan elementos asociados a la imagen,
como: la papeleria corporativa, los spots publicitarios y hasta el estilo
de la vestimenta de los trabajadores.

Las personalidades. existen empresas que usan a personas
conocidas, populares, también llamados personajes publicos para
realizar una estrategia de comunicacidn con sus publicos. Las
personalidades resultan ser elementos vitales para comunicar en
primera instancia una imagen de la personalidad de la empresa, ya
gue como sea vista, sera asociada y mas aun si en el caso de la
empresa es lo primero que se ve. Es necesario mencionar, que

existen personajes publicos que se empefian en cuidar mucho
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incluso su imagen personal y trabajan su personalidad, pues una vez
gue se convierten en personalidad de una marca, llegan a tener el
mismo nivel de representacion de producto que ofrece una empresa.

- Iconos corporativos. se diferencia a los iconos corporativos de los
logotipos, resaltando que los iconos usualmente son elementos
visuales que son colocados al lado del logotipo, pues resulta un
icono importante en la IC. El icono en otras palabras es el dibujo o
la caricatura que se utilizard como aspecto visual representativo de
la organizacion. Asi se tiene el caso de Sapolio que tiene como icono
un sapo o Chettos que tiene de icono un tigre, y aunque casi no
necesariamente aparece en el logotipo, resulta representativo para
la marca. La mdusica, también puede considerarse como icono
representativa, como sucede con la empresa Movistar que siempre
usa el tema Found Love del grupo We the Lion y cada vez que se

escucha ya hay un reconocimiento de la marca.

- Comunicacién. se refiere a todo aquel material que es transmitido
por los mass medias tradicionales, medios web, redes sociales,
blogs, etc. También se tienen en cuenta a las “acciones” que emite
una organizacion con sus stakeholers, y es justamente en el
accionar se hace énfasis a los valores, la cultura y la filosofia por
parte de sus empleados al puablico. Para tener una imagen coherente
se busca que las acciones del grupo interno de la empresa coincidan
con lo que dicen en sus campafas, publicidades y otro aspecto que
son en su mayoria visuales.

2.3.8. Proceso de formacion de laimagen corporativa
Capriotti establece un esquema como parte del proceso de laimagen,
dicho esquema esta fundado en el “modelo de formaciéon continuo de

impresiones” planteado por Fieske y Nierbug en 1990.

El desarrollo que establece Capriotti (como cit6 Apolo, Moncayo y
Zufiga, 2017) hace referencia a la imagen que tienen los publicos
hacia una empresa, asi lo divide en cuatro etapas:

a) La categorizacién inicial.
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b)

d)

Capriotti la define como el primer encuentro del individuo con la
empresa. En la primera impresion, el individuo se vera
influenciado por la minima informacion de la organizacion. No
necesariamente se hace énfasis al contacto directo y fisico, pues
puede ser por aquello que el individuo observa sin mayor interés,
por ejemplo: un hombre se dirige a su centro de labores y pasa
continuamente por el centro comercial, y observa casualmente
que siempre hay personas haciendo cola desde temprano,

ademas se fija que llegan molestas.

En este caso, la persona nunca tuvo una relacion directa con la
empresa, aun asi, tuvo una “percepcion inicial”’, por todos los

sucesos que observo.

La categorizacion confirmatoria.

Sucede una vez que el individuo tiene una primera percepcion
sobre la organizacion, y con las acciones de su contexto llega a
confirmar la informacion que tuvo inicialmente. Este periodo inicia
como una necesidad que surge del sujeto por pretender confirmar
la veracidad de lo que percibe y surgen dos situaciones: Este
periodo sera de gran éxito, si se comprueba la similitud de la
informacion antes percibida.

La informacién nueva es mixta, en otras palabras, no es como el
sujeto la percibe, pero finalmente existe algo real en lo que
percibio.

La re-categorizacion.

Se dard una vez que el individuo se haya dado cuenta que la
informacion era errénea. Frente a ello modificara en su mente el

concepto que tenia de la compafia y planteara nuevas variaciones

para procesar la nueva imagen.

La categorizaciéon fragmentaria.

Solo se dara cuando el individuo no ha logrado sostener la imagen
inicial o reestructurarla si se ha denominado el inconsistente. Esta

engloba a todos los individuos que su primera impresion la
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obtuvieron a partir de comentarios que recibieron de forma
fragmentada, gracias a manifestaciones difundidas por otras

fuentes.

Capriotti, manifiesta que “en la categorizacion fragmentaria, el
procesamiento es altamente objetivo, puesto que ningln esquema mental
anterior es consistente”, pues la diversidad de fuentes mantendra una

percepcion mas estable

2.4. Hipoétesis
Amaiquema et al. (2019), manifiestan acerca de la hipétesis en una
investigacion cualitativa que: “puede prescindir del planteamiento de la hipotesis
porque no se hacen suposiciones previas, se busca indagar desde lo subjetivo

la interpretacion de las personas...no es una obligacién metodolégica usarla”.

Por tal motivo, en base a los autores citados, y teniendo en cuenta que la

orientacion del presente estudio es cualitativa, no se plantea una hipotesis.
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2.4. Categorizacion de la variable
Tabla N° 1: Matriz de categorizacion
VARIABLE DEFINICION | CATEGORIAS suB ITEM
CONCEPTUAL | DE ANALISIS | CATEGORIAS
Imagen Experiencias ¢Reconoce este edificio? Podria decirnos el nombre de la
corporativa . del individuo. institucién a la que lo asocias y por donde se encuentra ubicada
La Imagen Infraestructura

corporativa es el
conjunto de
percepciones que
tiene cada
individuo
mediante Su
experiencia,
experiencia de
terceros que es la
informacién
adquirida por
terceros y lo que
dice de si misma la

empresa.
(Jiménezy

(Mostrar fotografias de las 4 agencias oficiales que hay entre Piura
(3) y Castilla (1))

¢, Qué te parece su infraestructura? (Paredes, pintura, disefio)

Identidad gréfica

¢, Cual de los siguientes logos lo asocia con la Caja Piura? Es
decir, lo relaciona a la Caja Piura ¢,Por qué?

¢, Qué es lo primero que se le viene a la mente cuando ve el

siguiente logo? ¢ Qué le trasmite: los colores, el icono y la letra?

¢ Sabes cuales son los servicios que ofrece la Caja Piura en el
actual contexto de la covid-19?

Servicios

¢Has utilizado sus servicios en el contexto de la covid-19?
Coméntanos tu experiencia ¢Fue una experiencia agradable o
desagradable? Con experiencia nos referimos al hecho de haber
realizado algun tramite donde tuvo la oportunidad de acercarse a la

institucion en el contexto de la covid-19
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Rodriguez  2007;
Carrion 2013)

¢, Qué valores asocia actualmente a la Caja Piura teniendo en
cuenta el contexto de la covid-19? Puede considerar las
experiencias de su entorno, o en todo caso su propia experiencia o

lo que ve en los medios de comunicacion.

Filosofia

¢, Qué opinion te deja la caja Piura como emprendedor en base a
las distintas experiencias ya sea propia, lo que escuché de su
entorno o lo que ve que hace la misma empresa?

Lo que dicen ¢ Has escuchado o visto alguna(s) noticias sobre acciones o

los terceros: situaciones de la Caja Piura en el contexto de la covid-19

Fuentes de - i . -,

informacion Medios de referente a los emprendedores? Menciénala(s) ¢, Qué te parecio?

comunicacion

¢ Has escuchado o visto alguna(s) noticias sobre acciones o
situaciones de la Caja Piura en el contexto de la covid-19
referente a la poblacién en general? Mencidnala(s) ¢ Qué te

pareci6?

Entorno social

¢,Ha observado algiin comentario, ha visto alguna imagen o video
de la Caja Piura en redes sociales en el actual contexto de la

covid-19? ¢ Qué vio? ¢ Qué te parecio?

¢ Ha escuchado opiniones de su entorno emprendedor, es decir

de otros emprendedores, respecto la Caja Piura en pleno
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contexto de la covid-19? ¢ Qué apreciacion tiene de esta

institucion?

¢ Ha escuchado opiniones de su entorno social, es decir amigos,
familiares o colegas, respecto la Caja Piura en pleno contexto de la

covid-19? ¢ Qué apreciacion tiene de esta institucion?

Lo que dice de
si misma:
Acciones de
comunicacién

Responsabilidad
social

¢, Qué ve en la siguiente fotografia? ¢ Qué le transmite?

Publicidad

¢, Qué ves en la siguiente pieza publicitaria? ¢ Qué te transmite cada

uno? (Mostrar 4 piezas publicitarias)

¢ Considera que los mensajes publicitarios que ha visto muestran a
la Caja Piura tal cual como usted la ha percibido en el actual
contexto de la covid-19, teniendo en cuenta las experiencias de su
entorno, o en todo caso su propia experiencia o lo que ve en los

medios de comunicaciéon?
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1. METODOLOGIA EMPLEADA

3.1 Tipo y nivel de investigacion
La presente investigacion se desarroll6 a través de un disefio no
experimental descriptivo-comparativo, por medio del cual se recolectaron
los datos necesarios para conocer las diferencias de la imagen corporativa
del objeto de estudio, habiendo tenido en cuenta las percepciones de los

dos publicos analizados.

3.2. Poblacién y muestra de estudio
3.2.1. Poblacién

Microemprendedores y pequefios empresarios formales de la
provincia de Piura, que han sido identificados por la Camara de Comercio
de Piura en conjunto con la Oficina de Estadistica del Ministerio de Trabajo.
Para ello las instituciones han tenido en cuenta las siguientes caracteristicas
de cada empresa para que sean consideradas dentro de los grupos

estudiados:

- Microemprendedores. también son denominados
microempresarios y se caracterizan por tener de 1 a 10 trabajadores.
Sus ventas no excedan 150 UIT (Unidad Impositiva Tributaria), es
decir los 660 mil soles anuales.

- Pequefios empresarios: son aquellos que cuentan con mas de 10
trabajadores y hasta 100. Ademas, sus ventas si exceden los 150
UIT, pero no sobrepasan las 1,700 UIT.

3.2.2. Muestra

El estudio buscd una muestra que sea lo mas representativa y viable
posible, para ello se optd por el muestreo por juicio (Mejia, 1996)
considerando el siguiente procedimiento de seleccion:

Primero se definieron los siguientes criterios, en base a las caracteristicas

fundamentales de la poblacion:
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Criterio de inclusién.

- Microemprendedores y pequefios empresarios con negocios en

Piura (sean varones o mujeres).

- Microemprendedores y pequefios empresarios con negocios del
sector servicios: consultoria independiente, técnicos, contables,

transporte, turismo, educacion, salud, restaurantes, financiera.

- Microemprendedores y pequefios empresarios con negocios del
sector comercio: ventas al por menor como bodegas, farmacias,
ferreterias, tiendas de ropa/ textiles, tiendas de articulos
escolares, tiendas de articulos tecnolégicos o electrodomeésticos
u otro tipo de tiendas que se dediquen a la venta.

- Microemprendedores y pequefios empresarios con negocios del
sector produccion de bienes: empresas especializadas en la
produccion de telas, cemento, ladrillos, de alimentos u otras
empresas que aprovechan las materias o recursos para fabricar
bienes.

- Microemprendedores y pequefios empresarios con negocios en
Piura, de todas las edades.

Criterios de exclusioén

- Microemprendedores y pequefios empresarios que no tuvieran
negocios en la provincia de Piura.

Es necesario tener en cuenta que, para la seleccién de la cantidad de
entrevistados, se eligid un representante por empresa, que fueron los
mismos duefios de los negocios, con la denominacién de gerente o
administrador, dependiendo el caso que suscite en cada organizacion. De
esa forma, se busco a la persona con mayor grado de representacion de la
empresa.

Finalmente, para seleccionar las unidades de muestreo, se tuvo en cuenta el

punto de saturacion, el cual se detalla en seguida:
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Punto de saturacion.

Bertaux (como cité Mejia, 1996) establece a partir de un caso practico, un rango
de la cantidad de individuos que deben de ser estudiados para alcanzar cierto

grado de saturacién de conocimiento, al punto de la redundancia de informacién:

“‘De 16 a 25 casos se tiene un retrato claro de las pautas [...] se confirman las
pautas recientes, solo se afiaden ligeras variaciones” (p. 172). Partiendo de esta
afirmacion es que se estudiaron 16 individuos en total: 8 microempresarios y 8

pequefos empresarios Piura.

Se realizaron 16 encuentros, 1 por cada entrevistado, y por consecuencia tipo
de empresa, de tal modo que se mantuvo una neutralidad que se logré evidenciar
en los resultados.

A continuacion se detallan a las empresas que son parte de la muestra.
Microempresas:

e Fivescopes, microempresa que ofrece servicios de realidad virtual.
e Proesclean, del rubro servicios de limpieza.

e Pet Shop Canis, un centro veterinario.

e Hack Trick, ofrece servicios de informatica.

e Pa pecar, del rubro de restaurantes y diversion

¢ Gino Manayai, del rubro de transporte.

e Don Chino, del rubro de restaurantes y diversion

Clinica Dental Alfadent, del rubro de servicios médicos.
Pequefias empresas:

e Industria Cervecera Tallan, rubro alimentos y bebidas

e Pa Picarte, del rubro de restaurantes y diversion

e LC Hoteles, del rubro de hotelero

e Clinica Dr. Protein, rubro fitness

e Grupo Allemat, rubro construccién y agro

e Fercasa Eventos, rubro de alquiler de equipos de sonido profesional
e Asociados D&B, rubro viajes y turismo.

e Grupo Leight, rubro publicidad y marketing
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3.3. Disefio de investigacion

3.3.1. Disefio de contrastacion

En la presente investigacion se siguid un disefio descriptivo comparativo en dos
publicos externos distintos.

!

02
Donde:

M: muestra de microemprendedores y pequefios empresarios de
Piura.
O: observaciones encontradas respecto de la imagen corporativa de la
Caja Piura.

3.4. Técnicas e instrumentos de investigacion

Para el desarrollo de la investigacion se us6 una técnica e instrumento de
enfoque cualitativo. La técnica de investigacion fue la entrevista y el instrumento
fue una guia de entrevista estructurada, la cual tuvo como objetivo recolectar
informacion de manera oral y directa de cada individuo, esta se dio en base las

experiencias de las personas, tales como creencias, actitudes u opiniones.

Para ello se realizaron entrevistas mediante una guia de preguntas
estructurada la cual constaba de 14 preguntas abiertas (Ver anexo 1), que
estuvieron basadas en categorias y sub categorias que se detallan a
continuacion:

Categoria: Experiencias del individuo Categoria: Lo que dicen los terceros
o Infraestructura Lo que dicen los| Medios de
Experiencias | |dentidad terceros: comunicacion
del individuo Afi -
graflc.a. fuentes de Entorno social
Servicios informacion
Filosofia
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Categoria: Lo que dice de si misma

Lo que dice de| Responsabilidad social

st MISM&T5 hlicidad
acciones de

comunicacion

3.4.1. Validez y confiabilidad

Morse et al. (Como se citd en Castillo y Vasquez, 2003) propone las siguientes

estrategias de verificacion para investigaciones cualitativas:
-“La creatividad, sensibilidad, flexibilidad y habilidad del investigador”.

-La coherencia metodoldgica, con ello se refiere a la congruencia entre el instrumento y

método, lo cual se ha tenido en cuenta para el desarrollo de la investigacion.

-El muestreo apropiado, con ello hace referencia a la seleccion representativa de
participantes. Para esto, se usé un muestreo por juicio, donde se tuvo en cuenta una serie
de criterios para la seleccién de cada participante, de tal forma que la muestra sea lo mas

representativa posible.

-Recoleccion y andlisis de informacion concurrente y saturacion de informacion, para
lograr esto se tuvo en cuenta el punto de saturacion en la muestra, a partir del cual se
decidi6 tener a 16 entrevistados, ya que es el numero indicado para tener una
concurrencia de respuestas, segun Betraux (como se cité en Mejia, 1996).

3.5. Procesamiento y analisis de datos

La recoleccion de datos se realizd mediante entrevistas a los
microemprendedores y pequefios empresarios de Piura, teniendo en cuenta
categorias, tales como: Experiencias del individuo, Lo que dicen los terceros, lo
gue dice de si misma.

El analisis de los datos se realizé mediante el uso de matrices que “permitan
visibilizar y sintetizar la informacién [...] que se componen de una serie de filas y
columnas”. (Gonzéles y Hernandez, 2020, p. 119) La funcion de este tipo de
tablas o matrices es organizar grandes cantidades de informacion, y para ello se

usoé la técnica de corte y clasificacidon, que consiste en identificar expresiones que
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parecen ser importantes, para luego ser agrupadas. Como paso siguiente para
entender el fenbmeno de estudio se crearon mapas conceptuales que tuvieron
como base las categorias, y como ramificaciones los factores identificados.
(Hernandez et al, 2014).

Para el procesamiento de datos se empled el software Atlas Ti 7.0 por su
capacidad de trabajar con una base de datos cualitativos, el cual permitié asociar
cbdigos con el fin de identificar patrones y temas. Asi mismo los resultados
obtenidos fueron vaciados al procesador Microsoft Word 2010 para su posterior
analisis e interpretacion mediante cuadros comparativos que nos permitieron
poder identificar de manera mas eficaz las diferencias al momento de la

comparacion.
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V. RESULTADOS

4.1. Andlisis e interpretacion de resultados

A continuacion, se muestran los mapas conceptuales obtenidos por cada categoria
y grupo estudiado:

Figura 1

Experiencia del individuo, segun los microemprendedores.

Recuerdan of color de la |
Cala giura (1) < publicidad ce la marca, 7). |
Colores presentes en las N
DE |DENTIDAD -’l LoGO ramoafias oublcmaras, 134

GRAFICA

| ELEMENTOS [ —————
NEN | NEN rootamatss |

PR \ Resoeto (3)
—-{ COLOR e

—D{ ICONO Trahala #n eniden (51

Fienra hiimana 124

Moderna {4
OFICINA Catjo Murs ma 14) I
| PRINCIPAL R Legante |2)
| Bt osondaclll R L LS

o aasts =y

Segura (71

OHONA
MERCADO
EXPERIENCIA INFRAESTRUCTURA
Dt
INDIVIDUO
OFICINA
CASTILLA

No gsoci o nachs |1)

Pequefa(2)

Antigus |3) |

Cajn Purn
QFICINA {6}

SANCHEZ CERRO

SERVICIOS »—0{ Préstamos y empeiios (8]

‘—-I EXPERIENCIA ﬁ Fuena atuncion preseecial |6)

Cumplan con protecalos |2) ]

FILOSOFiA [ VALORES [ Confianza 2] |

Campromiso (4]

frndda npoyo & los emprencedanes (4] |
QPINION

!
\ Parte ce la histona de Pwra (1) ]

l Rosponsatile v segura (3) ]

Nota. La figura muestra la percepcion de la imagen de la Caja Piura, a través de
la experiencia del individuo de los microemprendedores. Elaboracion propia (2021)
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El mapa presentado anteriormente abarca la categoria de experiencia del
individuo y se compone de 4 subcategorias. En la primera, denominada como
identidad gréfica, se encontr6 que los microempresarios asocian el logo de la
Caja Piura, gracias a la historia y tiempo en el mercado ademas de sus colores
pues estan muy presentes en sus campafas publicitarias. Ademas, el color
utilizado en el logo les transmite confianza y respeto, mientras que el icono lo
asocian un trabajo en equipo o una figura humana, mientras que por la letra les

transmite una formalidad y seriedad.

En la segunda subcategoria, denominada como infraestructura, se encontrd
gue los entrevistados perciben a la oficina principal de la CMAC PIURA mucho
mas modernos, elegante y segura, por otro lado, consideran a la oficina del
mercado mucho mas antigua, pero mas acogedora con un disefio rastico.
Asimismo, la oficina de Castilla tiene menor reconocimiento, pero algunos
entrevistados sefialan que es mas amplia y parece una casa. Por ultimo, la
oficina de Sanchez Cerro la consideran mas pequefia, con poca accesibilidad y

mas antigua.

En la tercera subcategoria, denominada servicios, hay conocimiento sobre
los protocolos de salud que se cumplen, mientras que en base a su experiencia
consideran que hay una buena atencion presencial, ofreciendo préstamos y
empenos.

En la cuarta subcategoria, denominada filosofia, los entrevistados asocian a la
confianza, compromiso y responsabilidad como valores de Caja Piura y la
consideran como una entidad que brinda apoyo a los emprendedores, ademas
forma parte de la historia de Piura y es responsable y segura para ellos.
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Figura 2

Experiencia del individuo, segin los pequefios empresarios.
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Nota. La figura muestra la percepcion de la imagen de la Caja Piura, a través de la
experiencia del individuo de los pequefios empresarios. Elaboracion propia (2021)



El mapa presentado anteriormente abarca la categoria de experiencia del
individuo y se compone de 4 subcategorias. En la primera, denominada como
identidad grafica, se encontré que los pequefios asocian al logo de la Caja Piura,
gracias a color de la publicidad de la marca y porque asi es la forma de todos
los logos de las Cajas Municipales. El color del logo les transmite seriedad,
solidez y formalidad, mientras que el icono lo asocian a antigiiedad, un grupo
humano, y también lo asocian al SAT Piura. En la segunda subcategoria,
denominada como infraestructura, se encontré que los entrevistados perciben a
la oficina principal de la CMAC PIURA, con un disefio de la municipalidad,
ademas elegante, porque lo encuentran similar a un banco, e imponente por lo
grande. Por otro lado perciben a la oficina del mercado con un disefio antiguo,
descuidado, con un mal aspecto porque estd enrejado y solo parece una
adaptacion de la zona. La oficina de Castilla, la perciben como si fuera una
clinica médica, con un disefio moderno y similar a un banco. Por ultimo, la oficina

de la Sanchez Cerro la perciben como una casa.

En la tercera subcategoria, denominada servicios, hay una asociacion de los
servicios a ahorro y crédito, mientas que en base a su experiencia consideran
gue hay un personal amable, la atencion es rapida y cumplen los protocolos de
la covid-19.

En la cuarta subcategoria, denominada filosofia, los entrevistados asocian a
la empatia, regionalismo, solidaridad y compromiso como valores de la caja
Piura, y la consideran como una entidad preocupada por los emprendedores y

simbolo de identidad.
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Figura 3

Lo que dicen los demas, segun los microemprendedores
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Nota. La figura muestra la percepcion de los demas, en el entorno de los
microempredeores. Elaboracién propia (2021)

El mapa presentado anteriormente abarca la categoria de lo que dicen los
terceros, y se compone de 3 subcategorias. En la primera, denominada medios
de comunicacion, mencionan que respecto a noticias referentes a

emprendedores no tienen conocimiento Yy otros han observado noticias acerca
de los servicios con mas rentabilidad que ofrecen a los emprendedores vy
referente a la sociedad, algunos no tienen conocimiento mientras que otros

saben acerca de su ayuda referente al oxigeno por el tema del covid-19.

En la segunda subcategoria, denominada, redes sociales, no reconocen
haber visto videos o imagenes, mientras que otros han logrado ver informacion
acerca de los protocolos de bioseguridad que se dan.

Finalmente, en la tercera subcategoria, denominada entorno social,
mencionan que otros pequeios empresarios les han comentado que la CMAC
PIURA es una entidad segura y confiable y brinda apoyo a la poblacién, mientras
gue su entorno social no tiene conocimiento sobre ella.
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Figura 4

Lo que dicen los demas, segun los pequefios empresarios

FENT' 7
NOEEIAS AEFENTE A ._.‘ Préstamos de la FAE MYPE (6)
EMPRENDEDORES
MISHOR D I\ NOTICIAS BEFERENTE A —b[ Planta de oxigeno para la videnita {5)
COMUNICACION |7 SOCIEDAD

[ Video referente a los protocolos. (6) }

LO QUE Video de la videnita, {5) I
DICEN LOS REDES SOCIALES
DEMAS Foto donde comunican ayuda a emprendedores. (6)

ENTORNO SOCIAL

[ (s
Es una instituclon transoarente (3) I !

—| AMIGOS O FAMILIA Lilslasti —|
[ ] Son solidarios. Anavan nrovectos sociales (S)

| OTROS PEQUENOS
e D EMPR“‘}B_Q_('_,__ v Mas flexibilidad aue los bancos (7) I

| Accesibilidad de préstamos a
| negocios que recién empieza (3)

Nota. La figura muestra la percepcion de los demas, en el entorno de los
pequefios empresarios. Elaboracion propia (2021)

El mapa presentado anteriormente abarca la categoria de lo que dicen los
terceros, y se compone de 3 subcategorias. En la primera, denominada medios
de comunicacion, mencionan que respecto noticias referentes a emprendedores
tienen conocimiento sobre la noticia de préstamos de la FAE MYPE y referente
a la sociedad, tienen conocimiento de la noticia de la donacion de la planta de

oxigeno a la videnita.

En la segunda subcategoria, denominada, redes sociales, reconocen haber
visto videos en referente al protocolo, la videnita e incluso una fotografia donde
observan la ayuda a los emprendedores.

Finalmente, en la tercera subcategoria, denominada entorno social,
mencionan que entre sus amigos y familia les han comentado que la CMAC
PIURA es flexible con los créditos, es una institucion transparente y solidaria por
Su aporte en los proyectos sociales. Por otro lado, otros pequefios empresarios
de su entorno les han mencionado que la Caja Piura es mas flexible que los

bancos y dan accesibilidad a negocios que recién empiezan.

; La CMAC es flexible con los creditos. (8] ™ Buenas tasas de interés

38



Figura 5

Lo que dice de si misma, segun los microemprendedores

1a foto les transmite trabajo en equipo. (4)

RESPONSABILIDAD Les transmite inclusion v humanidad (4)
SOCIAL (FOTO)

Caja Piura ofrece mayor accesibilidad por
medio de la tecnologea.(4)

PUBLICIDAD 1 | Caja Plura da facilidades a emprendedores (4)

| Indlusién (2)

| Anown A Ing artesanns (2)

PUBLICIDAD 2

| Apoyo social (4)

PUBLICIDAD
PUBLICIDAD 3 Apoyo a familias (5) l

7 Oportunidades para todos (3) |

LO QUE DICE
DE S| MISMA

|

| PUBLICIDAD 4 r Faclidades para los créditos (3) l

Y Accesibilidad digital (3)

VERACIDAD DE

MENSAJES I ,S',”V,‘“,‘“A oor fm-dtqs digl;ale-. t!!
PUBLICITARIOS

Hay veracidad, pero todo los que salen estin
muy sobreactuados. (8)

Nota. La figura muestra la percepcion de los pequefios microemprendeores, n
base a su propia experiencia (2021)

El mapa presentado anteriormente abarca la categoria lo que dice de si
misma, donde se encuentran 2 subcategorias. La primera, denominada como
responsabilidad social, es percibida por los entrevistados mediante una
fotografia donde mas sefialan que les trasmite el trabajo en equipo que se dio
con la Municipalidad de Piura, ademas de inclusion y humanidad.

En la segunda subcategoria, denominada publicidad, los entrevistados
perciben a la publicidad 1 como si la Caja Piura ofreciera mayor accesibilidad
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por medio de la tecnologia y facilidades para los emprendedores, en la

publicidad 2, perciben inclusion, apoyo a los artesanos y pequefios empresarios

ademdas de un apoyo social; en la publicidad 3, perciben que la Caja Piura ayuda

a las familias mediante oportunidades para todos, asi también en la publicidad

4 consideran que ofrecen facilidades en los créditos, mediante una accesibilidad

digital. Finalmente, respecto a la relacion de la veracidad de los mensajes

publicitarios todos consideran que son muy sobre actuados.

Figura 6

Lo que dice de si misma, segun los pequefios empresarios

‘ En la fotografia resaltan primero el alcalde, el
{ eiército. luero MINSA v por iitimo Caia Piura. (8)

RESPONSABILIDAD
SOCIAL (FOTO)

LO QUE DICE
DE Sl MISMA

Nota. La figura muestra la percepcion de los pequefios empresarios respecto a

PUBLICIDAD

VERACIDAD DE
MENSAJES
PUBLICITARIOS

| Lo redacionan a la donacidn de oxieeno a la videnita. (&) ]

Transmite trabajo en equipo, unian, compromiso y solidaridad. (5) ]

Caja Piura te brinda las herramientas tecnoldgicas,
como un celular, para tu negocio. (5}

| PUBLICIDAD 1
Caja Piura ahora trabajard con unapp. (1) |
J Apovo & |a cultura (artesanos) (4) ]
PUBLICIDAD 2 Trabajo con la comunidad (2) ’
l, Parece oublicidad de turismal 2) J
[
PUSLICIDAD 3 Caia Piura te avuda & emorender con tu negocio (51

PUBLICIDAD 4 M Caja Piura te da un préstamo por medio de un app,

T Caia Piura te avuda con los estudios, (3) ]

tarjeta, celular o cajero automatico, (8)

|

| esreal, pero falta remarcan un enfoque mas regionalista. (8}

Hay veracidad, porgue resalta la ayuda los emprendedores y eso

lo que dice la empresa de si misma. Elaboracion propia (2021)
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El mapa presentado anteriormente abarca la categoria de lo que dice de
si misma, donde encontramos 2 subcategorias. La primera, denominada como
responsabilidad social, es percibida por los entrevistados como una fotografia
donde més resaltan el alcalde y en dltimo lugar la Caja Piura, lo relacionan a la
donacién de la planta de oxigeno en la videnita, y les transmite trabajo en

equipo, unién, compromiso Yy solidaridad.

En la segunda subcategoria, denominada publicidad, los entrevistados
perciben a la publicidad 1 como si la Caja Piura les brindara herramientas
tecnoldgicas y el trabajo con una App, en la publicidad 2, perciben apoyo a la
cultura, trabajo con la comunidad e incluso lo asocian a una publicidad de
turismo; en la publicidad 3, perciben que la Caja Piura ayuda a emprendedor un
negocio y ayuda a impulsar los estudios, asi también en la publicidad 4, todos
perciben como si la Caja Piura ofreciera un prestamos mediante una app,

tarjeta, celular o cajero automatico.

Respecto a la relacion de la veracidad de los mensajes publicitarios, hay

percepciones: unos piensan que si hay porqgue se muestran tan como son con la

ayuda a los emprendedores, pero falta remarcar un sentido mas regionalista en

sus publicidades.

Como se observa, para realizar la comparacion, previamente se ubicaron las
respuestas en gréaficos, para sintetizar la informacion y ya proceder en adelante

a descubrir las diferencias. (Ver tabla N° 5, N° 6 y N° 7).

Asi pues, se presentan los cuadros comparativos, segun nuestros objetivos

planteados como parte de esta investigacion:

Segun indicaba nuestro objetivo general: “establecer diferencias de la imagen
corporativa de la Caja Piura, por parte de los microemprendedores y pequefios
empresarios de la provincia de Piura durante la pandemia por Covid19”, se

obtuvieron los siguientes resultados:
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TABLA N° 2

Diferencias de la imagen corporativa de los microemprendedores y pequefios
empresarios durante la Covid-19

Publicos

Categorias Microemprendedores Pequefios empresarios

Experiencia del
individuo

Para los

microemprendedores la
identidad grafica de la Caja
les transmite confianza y

respeto.

La filosofia de la empresa la
asocian a la confianza,
compromiso y
responsabilidad.

Para los pequefios
empresarios la identidad
gréfica les transmite seriedad,
solidez y formalidad, pero

ademas antigiiedad.

La filosofia de la empresa la
asocian a: empatia,
regionalismo, solidaridad vy
COmpromiso.

Lo que dicen
los terceros

En su entorno social, otros
microemprendedores tienen
la percepcion que la CMAC
PIURA es wuna entidad
segura y confiable y brinda

apoyo a la poblacion.

En su entorno social otros
pequefios empresarios tienen
la percepcibn que la Caja
Piura es mas flexible que los
bancos y dan accesibilidad a
negocios que recién

empiezan.

Nota: Elaboracion propia.

Se obtuvo como resultados, que de las tres categorias —experiencia del

individuo, lo que dicen los terceros y lo que dice de si misma- se hallan

diferencias en dos. La primera es la experiencia del individuo, donde para los

microemprendedores la identidad grafica de la Caja les transmite confianza y

respeto, mientras que los pequefios empresarios les transmite seriedad, solidez

y formalidad, pero ademas antigiiedad. Mientras que los microemprendedores

asocian a la confianza, el compromiso y la responsabilidad como filosofia de la

CMAC PIURA, los pequeiios empresarios asocian la empatia, el regionalismo,

la solidaridad y el compromiso.
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Asi también, en la segunda categoria lo que dicen los terceros se encontrd
gue en el entorno social de los microemprendedores tienen una percepcion que
la Caja Piura es una entidad segura y confiable y brinda apoyo a la poblacién,
mientras que en los pequefios empresarios tienen una percepcion que es una
institucion mas flexible que los bancos y dan accesibilidad a negocios que recién

empiezan.

Por ultimo, en la categoria lo que dice de si misma no se descubrieron diferencias,

al contrario se encontrd similitud.

Resultado del objetivo especifico 1. Descubrir si existen diferencias en la
imagen corporativa de los microemprendedores y pequefios empresarios de la
provincia de Piura en base a su propia experiencia durante la pandemia por la
Covid -19.

Por Sub categorias:
Sub categoria: Experiencias del individuo

TABLA N° 3

Diferencias de la categoria “experiencia del individuo” de la imagen corporativa
de los microemprendedores y pequefios empresarios durante la Covid-19

Experiencia del individuo

Subcategorias | Elemento Microemprendedores Pequefios
empresarios

Identidad Color de | Lo asocian a confianzay | Lo  asocian
gréfica logo respeto. seriedad, solidez y
formalidad.
El icono les representa| El icono les

icono del | una figura humana, les| representa un grupo
logo transmite trabajo en humano, les

equipo. (Ver figura n® 1) transmite

antigiledad (Ver

figura n® 2)
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Entre los valores que|Entre los valores

rescatan como institucién| que rescatan como

Filosofia Valores | estan: confianza, | responsabilidad
compromiso y| estan: empatia,
responsabilidad. (Ver regionalismo,
figura n° 1) solidaridad y

compromiso. (Ver

figura n® 2)

Nota: Elaboracion propia

En el primero objetivo especifico se pretendia “descubrir si existen diferencias
en la imagen corporativa de los microemprendedores y pequefios empresarios
de la provincia de Piura en base a su propia experiencia durante la pandemia
por la Covid -19”, asi pues, en la categoria, experiencia del individuo se
obtuvieron diferencias, las cuales fueron establecidas dentro de cada
subcategoria. En la subcategoria, identidad grafica se identificO que mientras
los microemprendedores asocian el color del logo de la Caja Piura a confianza
y respeto, y el icono les representa una figura humana o un trabajo en equipo;
para los pequeiios empresarios, el color del logo lo asocian a seriedad, solidez
y formalidad, mientras que el icono les transmite antigiiedad, ademas de un

grupo humano.

En la subcategoria filosofia, donde se hace énfasis a los valores, mientras
gue los microemprendedores asocian a la confianza, el compromiso y la
responsabilidad como valores de la CMAC PIURA, los pequefios empresarios

asocian la empatia, el regionalismo, la solidaridad y el compromiso.

Resultado del objetivo especifico 2. Identificar si existen diferencias en la
imagen corporativa de los microemprendedores y pequefios empresarios de la

provincia de Piura en base a la opinidn de terceros durante la Covid-19.
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Sub categoria: Lo que dicen los terceros

TABLA N° 4

Diferencias de la categoria “lo que dicen los terceros” de la imagen corporativa
de los microemprendedores y pequefios empresarios durante la Covid-19.

Lo que dicen los terceros

Sub Microemprendedores Pequefios empresarios
categoria

e Oftros empresarios les e En su entorno empresarial

Entorno han comentado que la han comentado que la
social CMAC PIURA es una CMAC PIURA es mas
(empresarial) entidad segura Yy flexible que los bancos vy
confiable 'y brinda dan accesibilidad a

apoyo a la poblacion. negocios que recién

(Ver figura n® 3) empiezan. (Ver figura n° 4)

Nota: Elaboracion propia

En el segundo objetivo especifico se pretendia “identificar si existen
diferencias en la imagen corporativa de los microemprendedores y pequefios
empresarios de la provincia de Piura en base a la opinion de terceros durante la
Covid-19”, se encontré diferencias en dentro de la subcategoria, entorno social,
especificamente cuando se hace referencia a la percepcion que tiene su entorno
empresarial. Para los microemprendedores, en su entorno han comentado que
la Caja Piura es una entidad segura y confiable, y que brinda apoyo a la
poblacion, mientras que para el entorno empresarial de los pequefios
empresarios la CMAC PIURA es mas flexible que los bancos y dan accesibilidad
a negocios que recién empiezan, enfocadndose de esa manera mas en la oferta
gue ofrece dicha institucion en el mercado.

Resultado del objetivo especifico 3. Describir si existen diferencias en la
imagen corporativa los microemprendedores y pequefios empresarios de la

provincia de Piura en base a lo que dice la organizacién durante la Covid-19.
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Sub categoria: Lo que dice de si misma.

En el tercer objetivo especifico no se encontraron diferencias, todo lo
contrario se hallaron similitudes por cada elemento estudiado-responsabilidad
social y publicidad-, por ende no se puede establecer diferencias. Todo lo
contrario como se observa en los anexos en la tabla n° 7, se evidencia que

ambos grupos estudiados tienen una percepcion similar.
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V. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

A continuacién, se discuten los resultados obtenidos en la presente
investigacion, brindado respuesta a cada objetivo planteado y sustentando los
resultados en base a los antecedentes previos, ademas de considerar la base
tedrica y conceptual.

A partir del objetivo general. Diferencias de la imagen corporativa de la Caja
Piura por parte de los microemprendedores y pequefios empresarios de la
provincia de Piura durante la pandemia por Covid-19. Se ha evaluado las
diferencias de la imagen corporativa con las siguientes categorias: experiencia del
individuo y lo que dicen los terceros, segun como se observa la tabla n° 2. Dentro
de cada categoria se encontraron diferencias en las sub categorias: identidad
gréfica, filosofia y entorno social. Estos factores evaluados se apoyan, en lo que
dice Capriotti (2013), respecto a la imagen corporativa, que es aquella percepcion
que tienen los publicos de una organizacion, es decir, la idea global respecto a sus
productos, conducta y actividades.

En ese mismo contexto, del andlisis en la experiencia del individuo, se realiza
una diferencia en la subcategoria identidad grafica, pues por un lado los
microemprendedores afirman que, les trasmite confianza y a los pequefios
empresarios les trasmite seriedad, solidez y formalidad, pero ademas antigiiedad.
Aunado a esto, se halla otra diferencia en la sub categoria de filosofia porque los
microemprendedores la asocian a la confianza, compromiso y responsabilidad, por
otro lado, los pequefios empresarios dicen que, la filosofia de la empresa la
asocian a: empatia, regionalismo, solidaridad y compromiso. Asi pues, la
percepcion respecto a la identidad, se complementan a lo que menciona Juarez y
Montenegro (2016), en su investigacion donde menciona que la construccion de la
imagen corporativa se trabaja de la mano con muchos elementos y en el caso del
Branding es necesario que este cumpla con las fortalezas y debilidades que la
empresa mantiene, pues gracias a esto se lograra elementos visuales que aporten

a la organizacion.
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Respecto a lo que dicen los terceros, se diferencian Unicamente en la sub
categorias de su entorno social, ya que, los microemprendedores tienen la
percepcion que la CMAC PIURA es una entidad segura y confiable que brinda
apoyo a la poblacién. Mientras que, los pequefios empresarios, sostienen que, que
la Caja Piura es mas flexible que los bancos y dan accesibilidad a negocios que
recién empiezan. Por su parte, Jiménez y Rodriguez (2007), complementan lo
mencionado anteriormente, pues manifiestan que la imagen se refleja en como la
empresa quiere verse, ya sea mediante sus acciones o camparfas publicitarias,
sino también a través de lo que oyen otras experiencias 0 grupos de interés, y a

partir de alli es que parten las diferencias.

Es preciso acotar que, la categoria de andlisis sobre, lo que dice de si misma,
no existe diferencias, por el contrario, se especifican similitudes en base a las sub
categorias de responsabilidad social y publicidad.

Respecto al objetivo especifico 1. Descubrir si existen diferencias en la
imagen corporativa de los microemprendedores y pequefios empresarios de la
provincia de Piura en base a su propia experiencia durante la pandemia por la Covid
-19. Se descubre que, los entrevistados plantean diferencias en las sub categorias
de identidad grafica, donde se consideran elementos como el color e icono del logo.
También se considera, la sub categoria de filosofia, que detalla el elemento de los

valores.

A partir de esto, Tapia (2018), en su tesis de licenciatura Estudio cualitativo
comparativo de la percepcion de laimagen corporativa de la Cruz Roja Ecuatoriana
por parte de los estudiantes de la PUCE y UPS. Sostiene que, la imagen
corporativa se percibe desde el aspecto visual y esto supone al reconocimiento
fisico de la institucion, tanto en sus colores, simbolos en el logotipo y la fachada
de las empresas. Sin embargo, los iconos del logo es un elemento altamente
representativo, puesto que, permite que los grupos de interés lo asocien a la

organizacion.

En ese sentido, los microemprendedores asocian al color del logo de la Caja

Piura a confianza y respeto, y el icono les representa una figura humana o un
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trabajo en equipo, mientras que, los pequefios empresarios se diferencian en
asociar el color del logo a la seriedad, solidez y formalidad. Asi mismo, el icono les
trasmite antigiiedad, ademas de grupo humano.

No obstante, en la sub categoria de filosofia, se obtiene una diferencia en el
elemento de valores, donde los microemprendedores lo asocian a la confianza,
compromiso y responsabilidad. Mientras que, los pequefios empresarios lo
asocian a la empatia, el regionalismo, la solidaridad y el compromiso. Asi, en
Pintado y Sanchez (2013), se sustentan las diferencias mencionadas, ya que, para
tener una imagen coherente se busca que las acciones del grupo interno de la

empresa coincidan con lo que dicen en su visién, mision y valores.

Respecto al objetivo especifico 2. Identificar si existen diferencias en la
imagen corporativa de los microemprendedores y pequefios empresarios de la
provincia de Piura en base a la opinion de terceros durante la Covid-19. Se analizé
en las entrevistas que, solo existe diferencia en la sub categoria de entorno social,
por su parte, los microemprendedores establecen que, otros empresarios les han
comentado que la CMAC PIURA es una entidad segura y confiable y brinda apoyo
a la poblacién, mientras tanto, los pequefios empresarios comentan que, la CMAC
PIURA es mas flexible que los bancos y dan accesibilidad a negocios que recién
empiezan. Por ello, Jiménez y Rodriguez (2007), sustenta sobre las fuentes
generadoras de la imagen corporativa, donde sefialan que la percepcion de una
empresa se basa también en las experiencias de los grupos de interés a partir de
lo que dice el entorno social.

Esto se apoya, en lo que define Capriotti (como cité Apolo, Moncayo y Zufiga,
2017), respecto a la categorizacion confirmatoria de la imagen corporativa, donde
el individuo tiene una primera percepcién sobre la organizacién y con las acciones
de su contexto llega a confirmar la informacion que tuvo inicialmente. Este periodo
inicia como una necesidad que surge del sujeto por pretender confirmar la
veracidad de lo que percibe y surgen dos situaciones: Este periodo sera de gran
éxito, si se comprueba la similitud de la informacién antes percibida.
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Respecto al objetivo especifico 3. Describir si existen diferencias en la imagen
corporativa los microemprendedores y pequefios empresarios de la provincia de
Piura en base a lo que dice la organizacion durante la Covid-19. Las percepciones
de la categoria lo que dice de si misma de los microemprendedores y pequefios
empresarios han presentado similitudes en base a las sub categorias de
responsabilidad social, puesto que, sus elementos como la fotografia que enfoca la
responsabilidad social la perciben como un trabajo en equipo, mientras que en sus
piezas publicitarias si perciben veracidad en los mensajes publicitarios, pero aun asi
sienten que a nivel comunicacional deberian trabajar un concepto visual mas

regional.

Esta categoria abarca la percepcion visual y se sustenta en la teoria de Gestalt, la
cual es parte del marco tedrico, y menciona a la ley de figura y fondo. En base a esto,
cuando se les muestra las piezas publicitarias a los entrevistados, estos tuvieron una
percepcion hacia un elemento principal —los personajes- a partir de los cuales
empezaron a dar una percepcion. Asi pues, incluso cuando se muestra la fotografia
gue hace énfasis a un acto de responsabilidad social-la donacion de una planta de
oxigeno a la Videnita- empiezan a surgir menciones respecto al reconocimiento de los

personajes, como el alcalde y personal del ejército.

Tanto los microemprendedores y pequeiios empresarios perciben que la Caja
Piura es una entidad que ofrece facilidades en los créditos mediante la accesibilidad
digital. Por lo tanto, no se presentan diferencias, ya que ambas partes concuerdan
con las mismas percepciones respecto a la imagen corporativa. De igual modo,
Queneche (2019), lo sustenta en su tesis de licenciatura Diagndstico del perfil de la
Imagen Corporativa de la Caja Municipal de Ahorros y Créditos Piura CMAC PIURA
SAC entre los asociados del Mercado Modelo de Piura a junio 2019. Donde concluye
en su investigacion que la notoriedad y los atributos se enfocan en factores como el
servicio al cliente, precio, tecnologia, elementos relacionados al personal y a la

empresa en fisico, para analizar el trato y la calidad.
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CONCLUSIONES

En la investigacidn, imagen corporativa de la Caja Piura entre los
microemprendedores y pequefios empresarios durante la Covid-19, Piura, 2021. Se

concluye lo siguiente:

- Las diferencias de la imagen corporativa de la Caja Piura por parte de los
microemprendedores y pequefios empresarios de Piura durante la pandemia
por Covid-19 se han evidenciado que el primer grupo percibe a la CMAC
PIURA como una entidad de confiable, comprometida y responsable,
mientras que el segundo grupo la percibe como empatica, regionalista,
solidaria y comprometida, ademas a partir de la percepcién de los elementos
visuales, por un lado los microemprendedores los asocian a confianza,
mientras que los pequefios empresarios a seriedad, solidez y formalidad,

pero ademas antigliedad.

- La existencia de diferencias en la imagen corporativa de los micro
emprendedores y pequefios empresarios de Piura, en base a su propia
experiencia durante en la pandemia del Covid-19, se han determinado en la
identidad grafica, a traves diferencias en la percepcion del logo. No obstante,
también hay diferencias en la asociacion de los valores que establece cada

grupo estudiado.

- En base a la opinidon de terceros, se encontraron diferencias entre los
emprendedores y pequefios empresarios de Piura, con respecto a la sub
categoria del entorno social, haciendo hincapié en que por un lado
manifiestan que en su entorno social perciben a la entidad como segura y
confiable y por el otro grupo, como flexible por la accesibilidad que le dan los

negocios que recién empiezan.

- Respecto a lo que dicen las organizaciones, sobre responsabilidad social y
publicidad, no se han encontrado diferencias de los microemprendedores y
pequefios empresarios de Piura, lo cual nos lleva a concluir que su

comunicacidn en sus piezas publicitarias y fotografias tiene un mensaje claro.



RECOMENDACIONES

Se le recomienda al jefe del area de comunicaciones de la Caja Piura, hacer
mayor hincapié a la comunicacion en las redes sociales, puesto que hemos
evidenciado que son muy pocos los microemprendedores y pequefios
empresarios que perciben algo en redes, a pesar que los entrevistados
manifiestas estar presentes como usuarios en redes pero desconocen
contenido de la institucion. Por ende se puede dar la implementaciéon de un
“Taller de redes sociales para Emprendedores”. Se considera que si bien, las
redes pueden ser medios informales, son una oportunidad para que se
denoten mas su imagen corporativa, ya que son canales accesibles y con
alcance a los microemprendedores y pequefios empresarios, que finalmente
son sus clientes potenciales.

También, se le recomienda al jefe de comunicaciones de la Caja Piura,
analizar la posibilidad de mejorar el concepto visual de comunicacion de las
piezas publicitarias de la entidad, puesto que se encontrd, que si bien hay
una percepcién con un mensaje claro de apoyo a los emprendedores y
accesibilidad; los dos grupos estudiados sefialan que, la publicidad en los
disefios es muy sobre actuada. Por ello, debe considerar representar
situaciones 0 momentos en imagenes mas adaptadas a la realidad de la

region, para crear mayor identidad.

A los futuros investigadores que aborden el tema de la imagen corporativa en
organizaciones, se les recomienda seguir con un enfoque como el presente
estudio, cualitativo. Un estudio cualitativo, puesto que para estudiar a la
imagen es necesario conocer las percepciones y ello solo se consigue
mediante un analisis a profundidad, con base etnografico, mediante
entrevistas, focus group o alguna técnica que permita analizar cada

respuesta abierta y conocer la percepcion de cada persona.
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ANEXOS

Anexo N° 01- Instrumento de recoleccién de datos

Guia de preguntas

Nombre de entrevistado(a):

Cargo / puesto de entrevistado (a):

Nombre de empresa que representa:

Ubicacion de la empresa: Tipo: Micro () Pequeia ( )
PREGUNTA DE FILTRO:

Mencione usted 5 Caja Municipales de Ahorro y Crédito que se te vengan a la mente.

1. ¢ Reconoce este edificio? Podria decirnos el nombre de la institucién a la que lo
asocias y por donde se encuentra ubicada (Mostrar fotografias de las 4 agencias
of|C|aIes que hay entre Piura (3) y Castilla (1))

TN u'mu

2. ¢ Qué te parece su infraestructura de los edificios que reconociste? (Paredes,

pintura, disefio)

3. ¢Cual de los siguientes logos lo asocia con la Caja Piura? Es decir lo relaciona
a la Caja Piura ¢ Por qué?
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4. ¢Qué es lo primero que se le viene a la mente cuando ve el siguiente logo?

¢, Qué le trasmite: los colores, el icono y la letra?

£ CAJA PIURA

Las siguientes preguntas que le voy a realizar buscan conocer un poco su opinion

sobre esta institucion teniendo en cuenta sus Ultimas experiencias en el contexto de

la covid-19

5. ¢Sabes cuales son los servicios que ofrece la Caja Piura en el actual contexto
de la covid-19?

5.1. ¢Has utilizado sus servicios en el contexto de la covid-19? Coméntanos tu
experiencia ¢, Fue una experiencia agradable o desagradable? Con experiencia nos
referimos al hecho de haber realizado algun tramite donde tuvo la oportunidad de
acercarse a la institucion en el contexto de la covid-19

6. ¢Has escuchado o visto alguna(s) noticias sobre acciones o situaciones de la
Caja Piura en el contexto de la covid-19 referente a los emprendedores?
Menciénala(s) ¢ Qué te parecio?

7. ¢Has escuchado o visto alguna(s) noticias sobre acciones o situaciones de la
Caja Piura en el contexto de la covid-19 referente a la poblacién en general?

Menciénala(s) ¢ Qué te parecio?

8. ¢Ha observado algun comentario, ha visto alguna imagen o video de la Caja
Piura en redes sociales en el actual contexto de la covid-19? ¢Qué vio? ¢Qué
te parecio?

9. ¢Ha escuchado opiniones de su entorno emprendedor, es decir de otros
emprendedores, respecto la Caja Piura en pleno contexto de la covid-19? ¢ Qué
apreciacion tiene de esta institucion?
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10. ¢Ha escuchado opiniones de su entorno social, es decir amigos, familiares o
colegas, respecto la Caja Piura en pleno contexto de la covid-19? ¢Qué

apreciacion tiene de esta institucion?

*Se continua con la entrevista si respondio afirmativo a alguna de las preguntas que esta

entre la 5 hasta la 10, si no se descarta*

11. ¢Qué ves en la siguiente pieza publicitaria? ¢ Qué te transmite cada uno?

(Mostrar 4 piezas publicitarias)

ESTE BICENTENARIO.
- ENCUENTRA NUEVAS OPORTUNIDADES g CELEBRAMOS N‘lf“"m
WL JCON UN NUEVO CELULAR! > PATM

ram

L T R —
% OPORTUNIDADES AUTOMATICO

m——

12. ¢Considera que los mensajes publicitarios que ha visto muestran a la Caja Piura
tal cual como usted la ha percibido en el actual contexto de la covid-19, teniendo
en cuenta las experiencias de su entorno, o en todo caso su propia experiencia
o lo que ve en los medios de comunicacién?

13. ¢Qué ve en la siguiente fotografia? ¢ Qué le transmite?
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14.

15.

¢, Qué valores asocia actualmente a la Caja Piura teniendo en cuenta el contexto
de la covid-19? Puede considerar las experiencias de su entorno, o en todo caso

su propia experiencia o lo que ve en los medios de comunicacion.

¢, Qué opinion te deja la caja Piura como emprendedor en base a las distintas
experiencias ya sea propia, o que escucho de su entorno o lo que ve que hace
la misma empresa?
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Anexo N° 02-Tablas de sintesis de percepciones de microemprendedores y

pequefios empresarios.

Tabla N° 5

Percepciones de la categoria experiencia del individuo de los microemprendedores y

pequenos empresarios

Categoria: experiencia del individuo

Puablico
Subcategorias Elementos Microemprendedores | Pequefios empresarios
Color del Confianza y respeto. Seriedad, solidez y
logo formalidad
Identidad grafica ]
Icono del Un trabajo en equipo y | Antigiiledad, un grupo
logo una figura humana humano.
Moderna, elegante y  |Un disefio propio de la
Oficina segura. municipalidad, ademas
inf incipal elegante, por lo que
niraestructura principa encuentran similar a un
banco, e imponente por
lo grande.
Oficina de Antigua, acogedora, Un disefio antiguo,
mercado mal aspecto. descuidado, con un mal
aspecto porque esta
enrejado y solo parece
una adaptacion de la
zona (mercado).
Oficina de Amplia. La perciben como si
castilla fuera una clinica,

grande, disefio moderno
y similar a un banco.
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Oficina de Pequeiia, con poca Parece una casa antigua.
Sanchez accesibilidad y mas
cerro antigua.
Conocimien |Préstamos y empefios |Ahorro y crédito.
to
Servicios hay una buena atencion |Hay un personal amable,
Experiencia |Presencial, ademas de || atencion es rapida vy
tener los protocolos de
. cumplen los protocolos de
salud por la pandemia
la covid-19.
Valores Confianza, compromiso |[Empatia, regionalismo,
Filosofia y responsabilidad. solidaridad y
compromiso.
Una entidad que brinda |Consideran como una
apoyo a los entidad preocupada por
Identidad emprendedore, forma los emprendedores
entida parte de la historia de P y
Piura y es responsab|e simbolo de identidad.
y segura para ellos.

Nota: Elaboracion propia

Tabla N° 6

Percepciones de la categoria lo que dicen los terceros de los microemprendedores y

pequefos empresarios

Categoria: Lo que dicen los terceros

Subcategorias elementos

Publico

Microemprendedores

Pequeiios
empresarios

Medios de
comunicacion

emprendedores

Noticias referente a

que le

Los beneficios rentables |[Préstamos de la FAE

MYPE.
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ofrecen a los
emprendedores.

Noticias referente a
sociedad

Ayuda referente al
oxigeno por el tema del
covid-19.

La donacion de la
planta de oxigeno a
la Videnita.

redes

sociales

Han logrado ver
informacion acerca de
los protocolos de
bioseguridad que se
dan.

Videos en referente al
protocolo, la videnita e
incluso una fotografia
donde observan la
ayuda a los
emprendedores.

Entorno
social

Amigos o familia

Ninguno de su entorno
social, entre amigos y

familia, le han
comentado o brindado
algun comentario de la
CMAC PIURA.

Su entorno social les
han dicho que la
CMAC PIURA es
flexible con los
créditos, es una
institucion
transparente y
solidaria por su aporte
en los proyectos

sociales.
Entorno Otros pequefios En su entorno
empresarial empresarios les han empresarial han
comentado que la comentado que la

CMAC PIURA es una
entidad segura y
confiable y brinda
apoyo a la poblacion.

Caja Piura es mas
flexible que los bancos
y dan accesibilidad a
negocios que recién
empiezan.

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 7

Percepciones de la categoria lo que dice de si misma de los microemprendedores y
pequefios empresarios

Categoria: Lo que dice de si misma

Subcategorias

elementos

Publicos

Microemprendedores

Pequefios empresario

Responsabilidad

social

Fotografia

Sefialan que les trasmite
el trabajo en equipo que
se dio con la
Municipalidad de Piura,
ademas de inclusién y
humanidad

Lo relacionan a la donacion

de la planta de oxigeno en
la videnita, y les transmite
trabajo en equipo, union,
compromiso y solidaridad.

Publicidad

Pieza
publicitaria 1

La perciben como si la
Caja Piura ofreciera
mayor accesibilidad por
medio de la tecnologia y
facilidades para los
emprendedores.

Como si la Caja Piura les
brindara herramientas
tecnoldgicas y el trabajo
con una app

Pieza

publicitaria 2

Perciben inclusion,
apoyo a los artesanos
y pequefios
empresarios ademas de
un apoyo social

Perciben apoyo a la cultura,
trabajo con la comunidad.

Pieza
publicitaria 3

Perciben que la Caja
Piura ayuda a las
familias mediante
oportunidades para
todos

Perciben que la Caja Piura
ayuda a emprendedor un
negocio y ayuda a impulsar
los estudios de la familia.
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Pieza
publicitaria 4

Perciben que en la
CMAC PIURA ofrecen
facilidades en los
créditos, mediante una

accesibilidad digital.

Todos perciben como si la
Caja Piura ofreciera un
préstamo mediante una
app. Tarjeta, celular o cajero
automatico.

Veracidad de

mensajes

publicitarios

Hay veracidad, pero las
imagenes son
sobreactuadas,
deberian ser mas
adaptadas a Piura.

Unos piensan que si hay
porque se muestran tan
como son con la ayuda a los
emprendedores, pero falta
remarcar un sentido mas
regionalista en sus
publicidades.

Nota: Elaboracion propia
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Anexo N° 03- Evidencias de la ejecucion de la propuesta

Microempresas de la provincia de Piura

Miguel Angel Arreategui -Director Ejecutivo - Fivescopes. Entrevista via zoom

Cesar More — Gerente General- Hack Trick-Servicios De Informéatica. Entrevista en sus

instalaciones

Richard André Palacios Balladares — Gerente Genera |- Pet Shop Canis. Entrevista via
zoom

) CAJAPIURA

T Ty
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Gary Martin Pintado Paiva — Gerente General- PROESCLEAN-Servicios De Limpieza.

Entrevista via zoom

SIGAMOS HABLANDO Yl 115
®OPORTUNIQADES

rl'ﬂrg - ,5 ~ .

68



Gino Manayai — Gerente General - Empresa De Gino Manayai. Entrevista via zoom

A O =

- =

Osvaldo Ramirez — Gerente General -PARA PECAR-Comida Répida. Entrevista en sus

instalaciones.
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Pequefios empresarios de la provincia de Piura

Tatiana Valdiviezo Proafio — Administradora- DR PROTEIN-Clinica Deportiva. Entrevista
en sus instalaciones.

Néstor Herrera Guerrero — Gerente General - Grupo Cerveceria Tallan. Entrevista via
zoom.

. Renato Arellano — Gerente General - LC Hoteles Piura. Entrevista en sus instalaciones.
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Claudio Vallejos — Gerente General- Pa Picarte. Entrevista en sus instalaciones.

Bryan Anthony Trelles Nathals — Gerente General - ASOCIACION D&B. Entrevista en sus
instalaciones.
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Joel Allemant Grupo Allemant — Gerente Administrativo - Entrevista via zoom.

César Leight —Gerente General - Grupo Leight. Entrevista en sus instalaciones

72



Anexo N° 04- R.D. que aprueba el proyecto de investigacion

u P AO FACULTAD DE CIENCIAS
DE LA COMUNICACION

Trujiflo, agosto 16 de 2021
RESD DE FACULTAD N'0214-2021 1a C..UPAD

VISTD: el informe del jurado evaluador del Proyecto de Tess, asl como el expediente
organiado por (as Bachilieres JOISSY NAVARRO ZAPATA y CLAUDIA VALDIVIEZO SOSA,
para obtener @ Tituio Profesional de Licenciado en Clencias de & Comunicacan, v,

CONSIDERANDO

Que, las bachilleres JOBSY NAVARRD ZAPATA y CLAUDIA VALDIVIEZO SOSA pressntaron
ol proyecta de tess titulado: "IMAGEN CORPORATIVA DE LA CAJA PIURA ENTRE LOS
MICRO EMPRENDEDORES ¥ PEQUERODS EMPRESARIOS DURANTE LA COVID- 19, PIURA -
2021", solicitando s nscripadn.

Que, o referido Proyecto ha sido aobjeto de evaluadon, la misma que forma parte ool
expechente.

Que, de la evaluacdn efectuada s2 desprende que el referido proyecio redne s
condsciones y caracteristicas académicas de un prayecto de tesis de la especialidad.

Que, en contordanca con of Articudo 128° del Estatuto Institucional, adecuado a &
Nueva Ley Univensitaria 30220 y, habiendo cumplido con los procedmientos
académicos y adminstrativos comespondientes, Bs autoras deden ser declaradas
expeditas para la elaboration de la Tesks, de acuerdo con of Proyecto que amerita su
Inscripoan.

Por s consideraciones expuesias y en uso de las atribuciones concedidas a este
Decanata, con cargo de dar cuenta a) Consajo de Facultad;

SE RESUELVE:

Primero: DECLARAR expeditas a las Bachilleres: JOISSY NAVARRO ZAPATA
y CLAUDIA VALDIVIEZD SOSA, gara el desarrolio de @ tesis ttulada

w2

A Arvdrieon S 3145 - Lt Moossserste - Tnglo
Tsiefora [+51) D04} SO - anesn Z30E
The_comunesson P siuge

Toupdo - Peru



u P AO FACULTAD DE CIENCIAS
DE LA COMUNICACION

“IMAGEN CORPORATIVA DE LA CAIA PIURA ENTRE LOS MICRO
EMPRENDEDORES Y PEQUENDS EMPRESARIOS DURANTE LA COVID- 15,
PIURA - 2021°, para obtener &l Tiuio Profesional de Licenclado en
Clencas de ia Comunicacon.

AUTORIZAR 2 wacripcion del Prayecto en mencian, en ¢l Registro de
Prayectos de Tesis de la Facultad con of N® 009-2021, guedando
establecido que para su desarodo desponen de un §03) ade, sienda b
fecha de vencimientt el 15 de agosto de 2022,

£ Decanato de ls Facultad de Clencias de & Comunkcacion ouidard que of

desarrolio ded Proyecto de Tesis se realice de acuerdo con |o estipulado
on &l Reglamento de Gradas y Titulos de nuestra Universidad.

REGISTRESE, COMUNIQUESE ¥ ARCHIVESE.

£x Oow 2 fwamg & PALT E0M e Vel M1t

ean

M Aovdeien St 5155 < Ui Moriserratn - Trghn
Ssefona [ +51) [DNG| GO - aresn 2306
foc._cormprreseson Bupes sl uph

Taghs - Pard
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Anexo N° 05- Constancia de la Institucidén u organizacion donde se ha desarrollado
la propuesta de investigacion

DECLARACION JURADA
Yo: Joissy Lizbeth Navarro Zapata, de nacionalidad peruana, identificada con el
Documento Nacional de |dentidad N°74802204, con domicilio actual en Calle

Callo 838, distrito de Castilla, provincia de Piura; y yo Claudia Mercedes
Valdiviezo Sosa, identificada con Documento Nacional de Identidad N°7284759,

con domicilio actual en A.H Chiclayito, AV. Ignacio Merino 208, del distrito de

Piura, provincia de Piura.

DECLARO BAJO JURAMENTO
Por motivos de contexto actual por el que estamos atravesando debido a la
Covid-19, se nos es imposible obtener una constancia por parte de la Caja
Municipal de Ahorro que fue el objeto de estudios para dicha investigacion, ya
que el recojo de datos fue a traves de medios informales y a personas externas
a la identidad.

Sin embargo, los resultados amrojados no afectan de forma intema y directa a la

empresa, ni muchos menos generaran repercusiones en la sociedad, por otro
lado los resultados obtenidos son utilizados con fines netamente acadéemicos.

Para cual, nos afirmamos y ratificamos en lo expresado, en sefal de lo cual

firmamos este documento.

Piura. Octubre del 2021

loissy Lizbeth Navarro Zapata Claudia Mercedes valdiviezo Sosa
DNI: 74902204 DiNi: 7294759
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Anexo N° 06- Constancia del asesor

INFORME DE ASESORIA DE TESIS

Al z Decano de la facultad de Ciencias de la Comunicacion
Del asesor Ms. David Omar Fernando Casusol Morales

Asunto 2 Levantamiento de observaciones

Fecha s Trujillo, 18 de octubre de 2021

De conformidad con el Reglamento de Grados y Titulos de fa Universidad Privada
Antenor Orrego, asi como del Programa de Apoyo a la Tesis (PADT) de la facultad de
Ciencias de fa Comunicacidn, cumplo con emitir Informe favorable al levantamiento de
observaciones de |a tesis titulada: "IMAGEN CORPORATIVA DE LA CAJA PIURA ENTRE
LOS MICROEMPRENDEDORES Y PEQUENOS EMPRESARIOS DURANTE LA COVID-19,
PIURA - 2021, de autoria de las Bachilleres loissy Lizbeth Navarre Zapata y Claudia
Mercedes Valdiviezo Sosa. Las tesistas han cumplido con subsanar todas y cada una de

las observaciones planteadas por el Jurado evaluador.

Por lo expuesto, agradeceré a usted, tomar en consideracion el presente trabajo,

a fin de que continde con el respectivo proceso de evaluacion.

Atentamente,

/

< N
Ms. David Omar Ferna Casusol Morales
Asesor PADT CCOM
1D 000057540

Se adjunta el recibo y reporte de coincidencias del saftware antiplagio Turnitin de la presente
investigacion.
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Revision informe final tesis Navarro y Valdiviezo

INFORME DE CRIGINALIDAD

O. 8 Tu B

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET PUBLICACIONES TRABAJOS DEL

ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

repositorio.upao.edu.pe

Fuente de Intermet

2%

Submitted to Universidad Privada Antenor
Orrego

Trabajo del estudiante

H

1%

repositorio.unp.edu.pe

Fuente de Internet

u

1%

Tlibrary.co

Fuente derIZtemsl <1 %
repositorio.puce.edu.ec

Fuege de Internet p <1 %
docplayer.es

Fug:mepde!x»_amel <1 %

Submitted to Universidad Cesar Vallejo <1
Trabajo del estudiante %
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