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RESUMEN

La investigacion se desarrollo en la empresa Oechsle de Plaza Lima Norte, en los
ultimos afios la empresa present6 problemas relacionados con su imagen corporativa debido
a noticias falsas que vienen circulando en las redes sociales, lo que afecta al renombre de la
compafiia. En ese contexto se realizo el presente estudio que tuvo como objetivo identificar
la imagen corporativa de la Empresa Oechsle de Plaza Lima Norte en el afio 2022. La
metodologia utilizada fue el enfoque cuantitativo, tipo basico, con disefio no experimental y
de nivel descriptivo, cuya poblacion es de 300 clientes semanales, se calculé como muestra
a 169 clientes. Se utiliz6é la encuesta y como instrumento el cuestionario. Los resultados
mostraron que el 50,3% (85) indican que la imagen corporativa es deficiente; el 32,0% (54)
es buenay solo el 17,8% (30) indican que es mala. El porcentaje mas alto de los encuestados
considera que la imagen corporativa es deficiente, esto indica que la empresa podria tener
problemas con su imagen publica, lo que originaria un impacto negativo en su reputacion y
en su capacidad para atraer y retener clientes. Se concluyd que la empresa esta enfrentando
serios desafios en el manejo de su imagen corporativa y debe trabajar para mejorarla. Sin
embargo, también es til notar que un porcentaje significativo de los encuestados considera
que la imagen corporativa es buena, lo que sugiere que hay aspectos positivos que se pueden

construir y destacar.

PALABRAS CLAVES: imagen, identidad corporativa, color corporativo, color.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

En la actualidad las empresas operan en un mercado global, en el que las
oportunidades tecnoldgicas y de comunicacion mejoran constantemente, donde la difusion
de la informacion es cada vez mayor, ya no basta con que las empresas brinden productos
de buena calidad, dado que también son importantes otras cuestiones relacionadas con la
imagen corporativa (Streimikiene et al., 2021). Por lo tanto, en un mercado de amplia
competitividad, la imagen empresarial puede ser su activo mas valioso, lo que la distingue
de la competencia y le da una ventaja (Singhh, 2022). Sin embargo, la imagen corporativa
es escasa en los paises en desarrollo (Khamis et al., 2022).

Las empresas invierten mucho tiempo, dinero y recursos en la creacion de su imagen
corporativa mediante actividades de responsabilidad social ordinarias o a corto plazo, o en
la ejecucion de planes de marketing caros o complejos para aumentar la intencion de compra
o complejos planes de marketing para aumentar la intencion de compra de los clientes
externos, sin embargo, no invierten en un proyecto a largo plazo e impactante que tenga
mayor repercusion (Chen y pan, 2018).

Por ejemplo, en el &mbito internacional, en Malasia la imagen corporativa de algunas
compafiias se ha visto empafiada por problemas relacionados con el uso de plastico en su
actividad (Xian y Chan, 2022). En Italia, las empresas italianas aun no aprovechan la
deslocalizacion para formar y perfeccionar la imagen de marca corporativa (Conz, 2019). A
esto se suma, el auge de las redes sociales, donde se viene viralizando noticias falsas,

malintencionadas y estratégicamente publicadas para dafiar la imagen corporativa de las
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empresas sin considerar las pérdidas econdmicas que ello conlleva (Martin y Belda, 2021).
Las empresas con mala imagen corporativa tienen la probabilidad de sufrir pérdidas, por lo
cual, las ventas de productos caen, los precios de los activos de las compafiias u otros
indicadores también disminuyen (Streimikiene et al., 2021).

En ese sentido, se entiende que una mala imagen corporativa en una empresa en el
mundo, es debido a la falta de confianza en la mente de los distintos publicos que conducen
a un escaso patrocinio, la falta de entendimiento mutuo entre la institucién y sus clientes
(internos y externos), malentendidos y conflicto debido al escaso nivel comunicativo que se
presenta dentro de una organizacion y su gente representa problemas significativos que no
garantizan la supervivencia y prosperidad de la empresa (Singhh, 2022).

En el &mbito Latinoamericano, la imagen de una empresa es fundamental y decisiva
cuando se construye y se consolidad una corporacion (Costa, 2018). Sin embargo, la falta de
informacidn, comunicacidn internay externa precisa, oportunay formal de una empresa hace
gue no pueda tomar decisiones de accion inmediata ante los inconvenientes y la negativa
informacién que muchas veces se transmite entre los ciudadanos afecta la imagen
corporativa. Se refleja en las quejas del publico, y se pierde la confianza en la funcion hasta
el punto del rechazo. (Palacios et al., 2020).

Por otro lado, existen empresas que no le toman importancia a la imagen corporativa,
por ejemplo, en Ecuador, una empresa que presta servicio a la carga, bodegaje y transporte,
a causa de sus numerosas funciones la institucion no se ha interesado en su imagen, puesto
gue, congrega su atencion en las tareas y actividades a realizar (Garcia et al., 2020).

En el ambito nacional, las empresas peruanas estan alcanzando niveles superiores de
productividad y consideran la imagen corporativa, la innovacion, la conciencia del

consumidor y la creatividad como los activos mas importantes de las empresas socialmente
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responsables que se ofrecen a proteger a la sociedad y al medio ambiente (Angulo et al,
2020). Sin embargo, segln una investigacion realizada en Madre de Dios por Diaz (2019)
demostro que existe un gran porcentaje de personas que percibe regular imagen empresarial
de una institucion, esto debido a que aun existen deficiencias en la construccion y
fortalecimiento de la imagen, la gestion de imagen corporativa y la gestion de la
comunicacion estratégica.

Asimismo, Rosas y Hananel (2018) presentaron una investigacion en Lima, esta
evidencio que los usuarios de una empresa telefonica manifiestan que perciben regular
imagen corporativa, dado que aln falta mejor la relacion con los clientes y poner en marcha
las actividades indispensables para ubicarse como una empresa responsable que pueda
contribuir a mejorar su imagen corporativa. Esto demuestra que las empresas estan
trabajando en la imagen corporativa, sin embargo, aun existen deficiencias.

La investigacion se desarrollara en la empresa Oechsle de Plaza Lima Norte, la cual
es una cadena de tiendas por departamento y tiendas de ropa de origen peruano. En los
ultimos afios, la empresa viene presentando problemas relacionados con su imagen
corporativa debido a noticias falsas que viene circulando en las redes sociales que esta
afectando su reputacién. Ademas, la fidelizacion cada vez més tiene que ver con los
estereotipos y la imagen y menos con el producto, por lo cual estarian disminuyendo sus
clientes.

Para la investigacion se revisaron diversas investigaciones tanto del contexto
nacional como internacional relacionado con el tema. En el ambito peruano figura el estudio
de Camargo (2020), quien lo titulé “Imagen corporativa de Tiendas Rosalinda y la
Percepcion en clientes de 30 a 40 afios de Comas, Lima-2020”, cuyo objetivo fue determinar

la relacion que existe entre imagen corporativa de Tiendas Rosalinda y la percepcion en
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clientes. La metodologia fue de disefio no experimental, transaccional, nivel correlacional y
tipo aplicada; la muestra estuvo conformada por 108 clientes; en la técnica se utilizo a la
encuesta y en el instrumento al cuestionario. Se concluyé que existe relacion positiva
considerable entre la imagen corporativa y la percepcion. Esto significa que la imagen
corporativa de las tiendas Rosalinda logré ser percibida por el consumidor perfectamente, lo
cual permite ser distinguida por otras marcas, dado que cumple con los elementos adecuados
en cuanto a la composicion, forma, color, formato, tamafio, linea gréafica, entre otros.

Flores (2021) realiz6 una investigacion titulada “Redisefio de la imagen corporativa
en la percepcion visual de los consumidores de la empresa Disbornes S.A.C. Ventanilla,
Lima- 2021” para optar el titulo profesional de pregrado, cuyo objetivo fue determinar la
influencia del redisefio de la imagen corporativa en la percepcion visual de los consumidores
de la empresa. La metodologia fue aplicada, disefio cuasiexperimental, con enfoque
cuantitativo; la muestra fue de 117 clientes; en la técnica se utilizé a la encuesta y en el
instrumento se aplico al cuestionario. Se concluyd que el 59% de los consumidores
estuvieron muy de acuerdo con el disefio de la imagen corporativa de la empresa, por lo cual
les llama la atencidn; el 28,2% estaba ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 12,8% estaba de
acuerdo. Asimismo, se evidencid que la imagen corporativa si influye de manera positiva
considerable en la percepcion visual de los consumidores. Esto significa que los
consumidores perciben de manera adecuada la imagen corporativa.

Flores y Torres (2020) realizaron una investigacion titulada “Imagen corporativa y
posicionamiento de la empresa comercializadora de electrodomésticos Tiendas EFE S.A.,
Tarapoto 2018 para optar el titulo profesional de pregrado, cuyo objetivo fue conocer la
imagen corporativa de la empresa comercializadora de electrodomésticos Tiendas EFE. La

metodologia fue de disefio experimental, tipo aplicada y nivel descriptivo-correlacional; la
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muestra fue de 118 clientes, se utilizd de técnica a la encuesta y como instrumento al
cuestionario. Se concluy6 que el 53% de los clientes percibe que la empresa tiene una
inadecuada imagen corporativa; el 29% imagen moderada y el 19% imagen corporativa
adecuada. Asimismo, se indico que la inadecuada imagen corporativa se debe a que existen
deficiencias en la imagen del entorno fisico, de los servicios ofrecidos, de la accesibilidad al
servicio y de la comunicacion con el personal.

Bendezu (2020) realiz6 una investigacion denominada “Valoracion de la identidad
visual corporativa de Tiendas Mass en clientes externos de un local del distrito de Comas,
Lima, 2020” para optar el titulo profesional de pregrado, cuyo objetivo fue describir la
valoracion de la identidad visual corporativa de Tiendas Mass en clientes. La metodologia
fue cuantitativa, disefio no experimental, tipo aplicada, nivel descriptivo y alcance
transversal; la técnica elegida fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario. Se
concluyd que el 69,8% tiene una alta percepcion sobre la identidad visual corporativa; el
19,6% muy alta; el 7,8% media; el 2,4% baja y el 0,4% muy baja. Esto debido a que existe
una alta valoracion sobre los elementos basicos de logotipo, simbolo, tipografia y colores
corporativos; también hay una valoracion en las aplicaciones de los carteles, volantes,
uniformes y letreros luminosos; y existe una alta valoracion en funciones de identificacion,
diferenciacion y memorizacion.

Chujutalli y Espinoza (2019) desarrollaron un estudio denominado “Percepcion del
cliente sobre la imagen de la tienda de Supermercados la Inmaculada S.A.C Tarapoto - 2018
para optar el titulo profesional de pregrado, cuyo objetivo fue objetivo analizar la percepcion
del cliente sobre la imagen de la tienda de Supermercados la Inmaculada. La metodologia
fue descriptiva y de disefio no experimental, de corte transversal; la muestra estuvo

conformada por 384 clientes; la técnica elegida fue la encuesta y el instrumento que se aplico
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fue el cuestionario. Se concluyé que el 36,46% de los clientes perciben de manera regular la
imagen que refleja la tienda; el 23,7% esta de acuerdo; el 23,44% en desacuerdo; el 13,8%
esta totalmente de acuerdo y el 2,6% totalmente en desacuerdo.

Pefia (2021) realiz6 una investigacion denominada “La insercion laboral de personas
con discapacidad y su influencia en la imagen corporativa de las tiendas por departamento”
para optar el titulo profesional de pregrado, cuyo objetivo fue establecer los niveles de
valoracion de la imagen corporativa de las tiendas por departamento para los clientes de
Lima. La metodologia fue de alcance correlacional y mixta; la muestra fue de 385 clientes;
la técnica elegida fue la encuesta y el instrumento que se aplico fue el cuestionario. Se
concluyd que el 61,97% de los clientes percibe una alta imagen corporativa en las tiendas
por departamento; el 33,33% tiene una regular percepcion y el 4,70% una baja percepcion.

Rojas (2019) realizd una investigacion denominada “Imagen Corporativa y
Satisfaccion de los Clientes de Casa Moda Tacna, Distrito Gregorio Albarracin Lanchipa,
Periodo 2019” para optar el titulo profesional de pregrado, cuyo objetivo fue establecer si
existe relacion entre imagen corporativa y la satisfaccion del cliente de Casa Moda Tacna,
distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa. La metodologia fue tipo basica, enfoque
cuantitativo y nivel correlacional; la muestra fue de 139 clientes; la técnica elegida fue la
encuesta y el instrumento que se aplico fue el cuestionario. Se concluy6 que el 77,54% de
los clientes tiene una media percepcidn sobre la imagen corporativa; el 15,94% tiene una
alta percepcidny el 6,52% baja percepcidn. Ademas, se evidencio que tienen una alta imagen
corporativa en persona, atmosfera, productos y medio en comercializacion.

En el contexto internacional se encuentra el estudio de Huanca (2021) realiz6 una
investigacion denominada “Relaciones publicas en la imagen corporativa de la empresa

Codevsa de la ciudad de Riobamba” para optar el titulo profesional de pregrado, cuyo
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objetivo fue determinar la incidencia de las relaciones publicas en la imagen corporativa de
la empresa. La metodologia fue descriptiva y de disefio no experimental; la muestra fue de
6 participantes; la técnica elegida fue la encuesta y entrevista y el instrumento que se aplico
fue el cuestionario y la guia de entrevista. Se concluyo que en el 90% de los participantes la
imagen corporativa de la empresa no influyd en la decision de hacer uso de los servicios que
brinda la empresa y en el 10% si. Esto indica que un gran namero de los encuestados no
estaban familiarizados ni podian identificar la actividad comercial de la empresa al observar
su imagen corporativa, lo que demuestra deficiencias en su estrategia de posicionamiento en
el mercado.

Solorzano et al. (2021) realizaron una investigacion denominada “Impacto de la
imagen de tienda en la percepcion del consumidor. Una aplicacion en supermercados” para
la presentacion de su articulo cientifico, cuyo objetivo fue explicar la evaluacion de los
consumidores sobre el impacto que tiene la imagen de tienda a través de su percepcion. La
metodologia fue cuantitativa, con alcance correlacional; con una muestra de 265 clientes; se
utiliz6 de técnica a la encuesta y se aplicd como instrumento al cuestionario. Se concluy6
que existe una fuerte correlacion entre la imagen de la tienda, el valor percibido y el
conocimiento de la marca, lo que destaca la importancia de la gestion de la imagen de la
tienda para ganar fuerza en el mercado y aumentar la calidad percibida por los consumidores.
De esta forma, se le da un mejor valor cognitivo al producto. Por lo tanto, la gestion de la
imagen empresarial se maneja muy bien en los supermercados de la ciudad de Machala.

Gonzales et al. (2020) realizaron una investigacion denominada “La imagen en el
comercio minorista de bienes. Tiendas de la Sucursal Comercial Caracol Ciego de Avila”
para la presentacién de su articulo cientifico, cuyo objetivo fue diagnosticar la imagen

corporativa de las tiendas pertenecientes a la Sucursal Comercial Caracol Ciego de Avila.
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La metodologia fue mixta y el disefio secuencial exploratorio; la muestra fue de 221
consumidores; se utilizd de técnica a la encuesta y se aplicé como instrumento al
cuestionario. Se concluyo6 que la imagen corporativa de Caracol (sucursales y tiendas) es
buena por la variedad, calidad, productos bien organizados y precios llamativos. El personal
es profesional y atento a las necesidades de nuestros clientes. EI personal viste el uniforme
adecuado y tiene una buena presencia personal. Lo mismo se aplica a la higiene, limpieza,
buena sefializacion, iluminacion, aire acondicionado, mobiliario adecuado, equipos en buen
estado y buen manejo de inventario.

Por otro lado, para una mejor comprension del tema, se exponen los conceptos y
teorias sobre la imagen corporativa, para un mayor entendimiento del fenédmeno. Segln
Capriotti (2013) la imagen corporativa se refiere a la percepcién que tiene el cliente de una
institucion, empresa, organizacion o marca. Es la representacion o impresion que se forma
en la mente de empleados, accionistas, consumidores y personas en general que interactdan
con la empresa. Esta imagen emerge de variados elementos o factores, como la identidad
visual, la reputacion, la cultura empresarial, la calidad del servicio y sus productos, la
comunicacion y otros relevantes. Asimismo, la imagen corporativa se puede entender como
aquella imagen mental que el pablico tiene con respecto a una empresa, el cual es el resultado
del cimulo de mensajes que han sido recibidos por este puablico (Costa, 2018). La imagen
corporativa es importante porque puede respaldar las decisiones relacionadas con la
adquisicion o compra del publico, en la atraccion y retencion de talento y en la relacion con
los stakeholders de la empresa (Ramos y Valle, 2020).

El valor de la imagen corporativa se centra en la obtencion de ventajas competitivas
para las empresas, por lo cual es de gran relevancia. Segun Buenafio et al. (2018) una

empresa crea valor para su imagen, el cual se convierte en un activo intangible y se convierte
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en una prioridad. Por ello, crea una buena imagen para establecer un lugar en la mente de
los consumidores, influir en sus decisiones de compra y diferenciarlos de las organizaciones
competidoras.

La imagen corporativa, se puede afirmar, es el activo méas fundamental dentro de una
organizacion. Es un factor conveniente para los clientes y les da la tranquilidad de que estan
comprando el mejor producto. Esto afecta no sélo las actitudes de los clientes, sino también
las actitudes de los empleados, medios, analistas, personas influyentes, etc. hacia la
organizacion. Construir una imagen corporativa en el mundo empresarial altamente
competitivo es una tarea compleja. Por ello, si una imagen se pierde por cualquier motivo,
es dificil recuperarla (Buenario et al., 2018).

Por esta razén, la imagen corporativa es importante para lograr un mejor
posicionamiento y fidelizacion de los clientes, asi como las organizaciones pueden alcanzar
metas planteadas dentro de la organizacion con clientes tanto internos como externos
(Buenaiio et al., 2018).

Segun la Teoria de Imagen Corporativa desarrollada por Capriotti, la imagen de una
compafiia se referia a su producto, el cual debia ser presentado al publico para ganar su
confianza. Con los afios, la modernizacion ha cambiado este concepto, reconociendo a los
consumidores como creadores de opinion que perciben cada detalle de la imagen original de
la empresa (Capriotti, 2013).

Capriotti (2013) enfatiz6 que trabajar la imagen corporativa aporta y se refleja en la
construccién de valores agregados y estos poseen significados positivos para la
organizacion. Te ayuda a destacarte de la competencia al ser reconocido por el publico como
la mejor opcidn. También afecta al crecimiento de las ventas.

Los elementos que integran la percepcidén de una compafiia también pueden estar
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relacionados con otros aspectos, como el valor y la excelencia. Las empresas que tienen
precios elevados suelen ser relacionadas con una buena imagen, aunque los precios
reducidos no siempre generan esta misma asociacion. En los supermercados, la batalla por
la imagen de marca en este tipo de mercado se da en el contexto de quién maneja los precios
mas bajos y crea una imagen positiva y aceptacion del consumidor (Galvez et al., 2018).

Cabe destacar el término "todo lo que una empresa dice sobre si misma™ en el
concepto Capriotti. Esta explicacion ayuda a comprender que las comunicaciones
corporativas son informacion generada de manera planificada y no son objeto de discursos
editados, orales o visuales. Sin embargo, esto incluye todas las actividades de comunicacion,
tanto internas como externas, realizadas por cualquier miembro de la empresa, organizacion
o institucion, luego incluye lenguaje escrito, oral, visual y corporal en plataformas fisicas y
virtuales (Galvez et al., 2018).

Dado que las imagenes se utilizan principalmente en estrategias de diferenciacion de
marcas y competidores, estdn muy ligadas al posicionamiento, teniendo en cuenta que las
imagenes proyectadas no siempre son aceptadas como la verdadera identidad de una
organizacion (Galvez et al., 2018).

Es importante tener claro qué significa la imagen corporativa. Segin Capriotti
(2013), es una herramienta que utilizan las instituciones empresariales u organizaciones con
la finalidad de expresar su vision global de sus productos, actividades o comportamientos,
los autores creen que es correcto identificar tres dimensiones dominantes.

Las dimensiones de imagen corporativa segun Capriotti (2013) son tres: imagen
ficcién, imagen icono e imagen actitud.

A. La imagen ficcién: Es una imagen como la apariencia de un objeto o hecho, un

evento ficticio que no es mas que un reflejo manipulado de la realidad. Esta es una posicion
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ampliamente aceptada a nivel publico, donde la imagen corporativa es vista como un medio
para ocultar la realidad y mostrarla diferente de lo que realmente es. Es una idea que incluso
tiene apoyo en la academia. Las imagenes se crean a partir de pseudoeventos, que son
eventos no naturales que se planifican y ejecutan para lograr rentabilidad en todos los niveles
(Capriotti, 2013).

Los indicadores para la imagen ficcion son:

Credibilidad de la marca: Es la percepcidn o creencia que tienen las personas de una
marca, representa un factor indispensable para conseguir el prestigio o acogida de la misma.

Simplicidad de la marca: Son elementos de la marca u objeto. Se caracteriza por
resaltar lo bueno y se excluyen lo malo.

Ambiguedad de la marca: Es la que fluctda entre la imaginacion y los sentidos, entre
las expectativas y la realidad, asi como que debe acomodarse a los deseos y gustos de los
clientes.

B. Laimagen icono: Es la que representa el producto de una empresa. También puede
denominarse identidad visual porque su disefio grafico y audiovisual facilita que los clientes
identifiquen su empresa o producto. Esto significa que una imagen de icono se puede
visualizar facilmente con un producto o empresa a través de un logotipo, lo que significa que
la empresa proyecta fisicamente el producto y resulta en una rapida captacion de clientes con
una reaccion inmediata (Capriotti, 2013).

Los indicadores para la imagen icono son:

Logotipo de la marca: Es la identidad visual de la empresa, se construye sobre los
elementos importantes que considera que reflejan las caracteristicas de la empresa con base
en su experiencia y conocimiento.

Colores de la marca: Son los que reflejan la esencia de las organizaciones, por lo que
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deben ser escogidos de forma adecuada.

Tipografia de la marca: Es aquella que va a brindar el caracter, el estilo y la
personalidad al logotipo. El cual sera influyente para los consumidores, el cual debe provocar
emociones y transmitir valores.

C. La imagen actitud: Se dice que es una forma ideal creada en la mente del cliente
para una organizacion o producto. Pensar y revisar a través de imagenes de iconos (Capriotti,
2013).

Los indicadores para la imagen actitud son:

Ideas y creencias sobre la organizacion: Es la percepcion acerca de una organizacion,
es decir, ideas, creencias, pensamientos o imagenes mentales que se originan al respecto. Es
el elemento o componente reflectante.

Sentimientos que provoca la organizacion: Se refieren a las emociones que despierta
una entidad al ser percibida, incluyendo simpatia, antipatia, aversion y otros. Este factor es
irracional y conduce a un comportamiento particular hacia la entidad, con una carga
emocional que puede ser mas 0 menos intensa y favorable o desfavorable para los individuos.

Motivacién e interés: Son los factores que impulsan a los individuos hacia una
direccién y grado especifico de percepcion de la empresa. Esta es una cualidad primordial

que influye en la variacion cualitativa de la imagen institucional entre distintos publicos.
1.2. Formulacion del problema

Problema general

¢Cual es la imagen corporativa de la Empresa Oechsle de Plaza Lima Norte, 2022?

Problemas especificos

a) ¢Cudl es la imagen ficcion de la Empresa Oechsle de Plaza Lima Norte, 20227
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b) ¢Cual es la imagen icono de la Empresa Oechsle de Plaza Lima Norte, 2022?

c) ¢Cudl es la imagen actitud de la Empresa Oechsle de Plaza Lima Norte, 2022?
1.3. Objetivos
Objetivo general

Identificar la imagen corporativa de la Empresa Oechsle de Plaza Lima Norte, 2022.

Objetivos especificos
a) Describir la imagen ficcion de la Empresa Oechsle de Plaza Lima Norte, 2022.
b) Definir la imagen icono de la Empresa Oechsle de Plaza Lima Norte, 2022.

c) Especificar la imagen actitud de la Empresa Oechsle de Plaza Lima Norte, 2022.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA
2.1. Tipo de investigacion

El enfoque fue cuantitativo, debido a que la recoleccion de datos se baso en datos
numericos y los resultados se analizaron estadisticamente. De acuerdo a Sanchez et al.
(2018) las investigaciones con enfoque cuantitativo se centran en la medicion numérica, por
lo cual aplican recopilacion y andlisis de los datos para responder a las interrogantes en el
estudio cientifico, y también confian en la medicién numérica en el conteo y de manera
frecuente en la estadistica.

Estudio de tipo basico, pues en el desarrollo de la investigacion se aportd informacion
sobre la imagen corporativa en una empresa para incrementar el conocimiento sobre el tema.
Para Arias (2020) la investigacion basica es también denomina pura que consiste en no
resolver ninguna problematica ni ayuda a resolverlo, sino que sirve de base tedrica para otros
estudios.

El disefio fue no experimental, porque en su desarrollo no se modificaron ni
manipularon variables, por lo cual se analizaron en su contexto natural. Asimismo, fue de
corte transversal, dado que la investigacién se ejecuté en un momento Unico. De acuerdo a
Hernandez y Mendoza (2018) estas investigaciones se elaboran sin  manipular
deliberadamente las variables y solo se observan en su entorno natural para el analisis
significativo de la informacion.

El nivel del estudio fue descriptivo, puesto que analizaron e interpretaron los
atributos, caracteristicas y propiedades de la variable imagen corporativa. Bernal (2016)

refiere que el estudio descriptivo es uno de los mas populares y utilizados en las
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investigaciones, donde se visibilizan, resefian, narran o identifican las situaciones, los
hechos, rasgos, atribuciones y/o caracteristicas de un objeto de investigacion.

2.2. Poblacion y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)

Poblacion

La poblacién estuvo representada por 300 clientes semanales de la empresa Oechsle
de Plaza Lima Norte. De acuerdo Sanchez et al. (2018) la poblacién es el total de un conjunto
conformado por todos los elementos o casos, sean individuos, objetos 0 acontecimientos que
cuentan con caracteristicas o criterios comunes que pueden identificarse en un area de
estudio.

Muestra

La muestra se determind aplicando la siguiente formula:

B Z?XpxXqXxXN
CEX(N-1)+Z2XpXq

n

Donde:

n: La muestra (n = ¢?)

N: La poblacion (N = 300)

g: Probabilidad de que no ocurra un evento (Q = 0.5)

Z: Confianza de 95% (Z = 1.96)

E: Error muestral (E = 5%)

p: Probabilidad de ocurrir un evento (P = 0.5)

Aplicando los datos en la formula, se obtuvo lo siguiente:
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~ 1.962 X 0.5 X 0.5 x 300
"= 0.052(300 — 1) + 1.96% X 0.5 X 0.5

n =169
La muestra estuvo constituida por 169 clientes semanales de la empresa Oechsle de

Plaza Lima Norte. La muestra corresponde a una porcién representativa de la poblacion o
universo del estudio, que se consigue mediante diversos procedimientos como el muestreo
probabilistico y el no probabilistico (Baena, 2017).

Para determinar la muestra en esta investigacion, se utiliz6 el muestreo probabilistico
aleatorio simple, un método sencillo que se aplica cuando existe la consideracion de que
existe homogeneidad para una determinada variable en todos los elementos de la muestra,
por lo cual cada elemento del universo posee la misma probabilidad o posibilidad de ser
seleccionado (Garcia, 2017).

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

Técnica de recoleccion

En la investigacion se utilizo la técnica de la encuesta, dado que fue el mas idoneo
para la recopilacion de datos sobre el fendmeno que se esta investigando. Segun Arias (2016)
la encuesta es una técnica que tiene la finalidad de recopilar datos que proporciona un grupo
0 muestra de individuos sobre si mismo o respecto a un tema en particular en un momento
dado, asimismo, indica que la encuesta puede ser oral o escrita.

Instrumento de recoleccion

En el estudio se aplicé de instrumento al cuestionario, es decir, se aplico un
cuestionario de imagen corporativa. De acuerdo a Naupas et al. (2018) el cuestionario
consiste en elaborar un conjunto de preguntas que se relacionan con las variables e
indicadores del estudio.

En la investigacion se empled un cuestionario de 18 items dividido en tres

dimensiones: imagen ficcion (6 items), imagen icono (6 items) e imagen actitud (6 items),
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con base en una escala de valoracion (nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y siempre),
que fue aplicado a los clientes de la empresa, con una duracion de 15 minutos de cada uno.
La valoracién de puntajes fue:

Imagen corporativa mala (18 - 42)

Imagen corporativa deficiente (43 - 66)

Imagen corporativa buena (67 - 90)

Validez

La validez del instrumento se obtiene a través de las opiniones de los expertos que
permiten asegurar que las dimensiones medidas por el instrumento sean representativas
(Hernandez y Mendoza, 2018). En ese sentido, la validez del cuestionario de la imagen

corporativa fue evaluada mediante tres jueces expertos en la materia, quienes brindaron su

valoracion.
Tabla 1
Validez del instrumento imagen corporativa
Expertos Calificacion
Juez 1 Aplicable
Juez 2 Aplicable
Juez 1 Aplicable

En la tabla 1 se evidencia la calificacién de validez del instrumento de la variable
imagen corporativa, donde los expertos manifiestan que el instrumento es aplicable, por

tanto, es un instrumento valido para medir la variable.

Confiabilidad
La confiabilidad del instrumento permite determinar que un instrumento mida de la

misma forma un fendmeno en distintas situaciones. Segun Hernandez y Mendoza (2018),
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para el caso se emplea el coeficiente de alfa de Cronbach por medio de un grupo reducido
de elementos.

En ese sentido, se determind la confiabilidad del instrumento imagen corporativa con
el coeficiente de Alfa de Cronbach, por lo cual, se realizd una prueba piloto a 20 clientes.

Tabla 2
Confiabilidad del instrumento imagen corporativa

Variables Alfa de Cronbach N

Imagen corporativa 0.911 18

En la tabla 2 se evidencia la confiabilidad del instrumento de la variable imagen
corporativa, donde los hallazgos determinan un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0.911;
lo cual evidencia que el instrumento imagen corporativa es confiable para medir la variable.

2.4. Procedimientos

Se inici6 solicitando autorizacion a la empresa Oechsle de Plaza Lima Norte para
que se pueda desarrollar el estudio dentro de sus instalaciones con una finalidad netamente
académica, y, por ende, se proporcionen las facilidades para la recopilacion de datos.
Asimismo, se brindaron los consentimientos informados a los clientes que participaron del
estudio, a quienes se les explicaron los objetivos del desarrollo de la investigacion. A
continuacion, se aplico el instrumento a los clientes de Oechsle, en diferentes dias y
momentos, de manera aleatoria.

Por ultimo, se identificaron limitantes en el proceso de recoleccidon de estos datos,
obteniendo negativas para participar en el estudio, por parte de algunos sujetos de

investigacion.
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2.5. Andlisis de datos

Los datos recolectados producto del instrumento se codificaron dentro de una matriz
en el programa Excel 2019 y posteriormente se importd al programa estadistico SPSS
version 27, para llevar a cabo un analisis detallado. En esta etapa, se realiz6 un analisis
descriptivo con el objetivo de examinar el comportamiento de la variable "imagen
corporativa" y sus respectivas dimensiones. Para lograrlo, se organiz6 la informacion en
tablas de frecuencias y se presentd de manera visual a través de figuras graficas. Este enfoque
permitié obtener una vision mas completa y comprensible de los datos recopilados.

2.6. Aspectos éticos

Para el desarrollo de la investigacion se siguieron los lineamientos que establece la
Universidad Privada del Norte. Asimismo, durante el desarrollo de la investigacion, fue de
suma importancia garantizar el cumplimiento del codigo de ética y asegurar el uso adecuado
del consentimiento informado por parte de los participantes.

En primer lugar, se obtuvo la autorizacion de la empresa para realizar el estudio. Una
vez obtenida la aprobacion, se procedié a obtener el consentimiento informado de los
participantes en el estudio. Antes de su participacién, se proporcion6 a los clientes
informacidn detallada sobre los objetivos de la investigacion, los procedimientos a llevar a
cabo y los posibles riesgos o beneficios asociados. Ademas, se garantizo la confidencialidad
y el anonimato de los datos recopilados.

Para obtener el consentimiento informado, se utiliz6 un formulario escrito que incluia
toda la informacién relevante de manera clara y comprensible. Los participantes tuvieron la
oportunidad de realizar preguntas y aclarar cualquier duda antes de decidir si deseaban
participar o no. Solo aquellos que proporcionaron su consentimiento por escrito fueron

incluidos en el estudio. Durante la recoleccion de datos, se mantuvo una actitud respetuosa
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y profesional hacia los participantes. Se respetd su autonomia y privacidad, asegurandose de
que se sintieran cdmodos y seguros en todo momento. Ademas, se implementaron medidas
para garantizar la confidencialidad de los datos recopilados, como la eliminacion de
informacion personal identificable y el uso de codificaciones.

Una vez completada la recoleccion de datos, se analizaron y presentaron los
resultados de manera ética. Se asegurd que los participantes permanecieran anénimos al
asignarles identificadores numéricos en lugar de sus nombres reales. Ademas, se garantiz6
que cualquier informacién confidencial se manejara de forma segura y solo se utilizara con

fines académicos.
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CAPITULO IlI: RESULTADOS

Tabla 3

Los clientes confian en los productos de la marca “Oechsle”

Nivel Encuestados Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 21 12,4%
En desacuerdo 8 4,7%
Indiferente 7 45,6%
De acuerdo 13 7,7%
Totalmente de acuerdo 50 29,6%
Total 169 100,0

Figura 1

Los clientes confian en los productos de la marca “Oechsle”.

Porcentae

Totalmente En Indiferente  De acuerde Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Interpretacion:

En la figura 1, se observa los resultados de la encuesta realizado a los clientes de la
empresa Oechsle, donde se encontrd que 45.6% de los clientes son indiferentes a los
productos de la marca “Oechsle”; 29.6% esta totalmente de acuerdo, 12.4% se encuentran
totalmente en desacuerdo, 7.7% esta de acuerdo y s6lo 4.7% esta en desacuerdo. En ese
sentido, se concluye que la mayoria de los encuestados son indiferentes en que los clientes

confian en los productos de la marca “Oechsle.
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Tabla 4
La marca de la empresa tiene prestigio en el mercado local

Nivel Encuestados Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 5.9%
En desacuerdo 9 5.3%
Indiferente 59 34.9%
De acuerdo 17 10.1%
Totalmente de acuerdo 74 43.8%
Total 169 100.0

Figura 2
La marca de la empresa tiene prestigio en el mercado local.

Porcentae

Totahmente En Indiferente  Die acuerde Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Interpretacion:

En la figura 2, se observa los resultados de la encuesta realizado a los clientes de la
empresa Oechsle, donde se encontrd que 43.8% de los clientes estan totalmente de acuerdo
que la marca de la empresa tiene prestigio en el mercado local; 34.9% es indiferente, 10.1%
esta de acuerdo, 5.9% esta totalmente en desacuerdo y s6lo 5.3% esta en desacuerdo. En ese
sentido, se concluye que la mayoria de los encuestados coinciden que la marca de la empresa

Oechsle tiene prestigio en el mercado local.
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Tabla 5
El nombre de la empresa es sencillo de escribir
Nivel Encuestados Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 15 8.9%
Indiferente 66 39.1%
De acuerdo 46 27.2%
Totalmente de acuerdo 42 24.9%
Total 169 100.0

Figura 3

El nombre de la empresa es sencillo de escribir.

Porcentaje

Totalments en Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

En la figura 3, se observa los resultados de la encuesta realizado a los clientes de la
empresa Oechsle, donde se encontrd que 39.1% de los clientes son indiferentes frente a la
descripcion del nombre de la empresa sea sencillo de escribir; 27.2% esta de acuerdo, 24.9%
se encuentran totalmente de acuerdo y solo 8.9% esta totalmente en desacuerdo. En ese
sentido, se concluye que la mayoria de los encuestados son indiferentes a la descripcion del

nombre de la empresa sea sencillo de escribir.
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Tabla 6

El nombre de la empresa es facil de recordar

Nivel Encuestados Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 20 11.8%
En desacuerdo 8 4.7%
Indiferente 73 43.2%
De acuerdo 63 37.3%
Totalmente de acuerdo 5 3.0%
Total 169 100.0

Figura 4

El nombre de la empresa es facil de recordar.

Porcentae

Totalmente En Indiferente  De acuerde Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

En la figura 4, se observa los resultados de la encuesta realizado a los clientes de la
empresa Oechsle, donde se encontrd que 43.2% de los clientes son indiferentes frente a la
descripcion del nombre de la empresa es facil de recordar; 37.3% esta de acuerdo, 11.8% se
encuentran totalmente en desacuerdo, 4.7% esta en desacuerdo y sélo 3.0% esta totalmente
de acuerdo. En ese sentido, se concluye que la mayoria de los encuestados son indiferentes

a que la descripcion del nombre de la empresa sea facil de recordar.
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Tabla7

El significado del nombre de la empresa es confuso

Nivel Encuestados Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 5.9%
En desacuerdo 8 4.7%
Indiferente 90 53.3%
De acuerdo 7 4.1%
Totalmente de acuerdo 54 32.0%
Total 169 100.0

Figura 5

El significado del nombre de la empresa es confuso.

Porcentae

Totalmente En Indiferente De acuerde  Totalmente
en desacuerdo de acuerdoe
desacuerdo

Interpretacion:

En la figura 5, se observa los resultados de la encuesta realizado a los clientes de la
empresa Oechsle, donde se encontré que 53.3% de los clientes son indiferentes frente al
significado del nombre de la empresa sea confuso; 32.0% esta totalmente de acuerdo, 5.9%
se encuentran totalmente en desacuerdo, 4.7% estad en desacuerdo y solo 4.1% esta de
acuerdo. En ese sentido, se concluye que la mayoria de los encuestados son indiferentes al

significado del nombre de la empresa sea confuso.
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Tabla 8

Considera que la palabra “Oechsle” tiene algun significado

Nivel Encuestados Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 45 26.6%
Indiferente 34 20.1%
De acuerdo 54 32.0%
Totalmente de acuerdo 36 21.3%
Total 169 100.0

Figura 6
Considera que la palabra “Oechsle” tiene algtn significado.

Porcentae

Totalmente en Inditerente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

En la figura 6, se observa los resultados de la encuesta realizado a los clientes de la
empresa Oechsle, donde se encontrd que 32.0% de los clientes estan de acuerdo que la
palabra “Oechsle” tiene algun significado; 26.6% esta totalmente en desacuerdo, 21.3% se
encuentran totalmente de acuerdo y solo 20.1% es indiferente. En ese sentido, se concluye
que la mayoria de los encuestados estan de acuerdo que la palabra “Oechsle” tiene algiun

significado.
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Tabla 9

Considera que el logo de la empresa es facil de recordar

Nivel Encuestados Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 14 8.3%
En desacuerdo 11 6.5%
Indiferente 51 30.2%
De acuerdo 35 20.7%
Totalmente de acuerdo 58 34.3%
Total 169 100.0

Figura 7

Considera que el logo de la empresa es facil de recordar.

Porcentaye

Totalments En Indiferente De acuerde  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Interpretacion:

En la figura 7, se observa los resultados de la encuesta realizado a los clientes de la
empresa Oechsle, donde se encontrd que 34.3% de los clientes estan totalmente de acuerdo
que el logo de la empresa es facil de recordar; 30.2% es indiferente, 20.7% esta de acuerdo,
8.3% se encuentran totalmente en desacuerdo y solo 6.5% esta en desacuerdo. En ese sentido,
se concluye que la mayoria de los encuestados estan totalmente de acuerdo que el logo de la

empresa es facil de recordar.
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Tabla 10
Considera que el logo de la empresa esta disefiado profesionalmente
Nivel Encuestados Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 128 75.7%
En desacuerdo 3 1.8%
Indiferente 22 13.0%
Totalmente de acuerdo 16 9.5%
Total 169 100.0

Figura 8

Considera que el logo de la empresa esta disefiado profesionalmente.

Porcentae

Totalmente en  En desacuerdo Indiferente Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

En la figura 8, se observa los resultados de la encuesta realizado a los clientes de la
empresa Oechsle, donde se encontré que 75.7% de los clientes estan totalmente en
desacuerdo que el logo de la empresa esta disefiado profesionalmente; 13.0% es indiferente,
9.5% esta totalmente de acuerdo y solo 1.8% esta en desacuerdo. En ese sentido, se concluye
que la mayoria de los encuestados estan totalmente en desacuerdo que el logo de la empresa

esté disefiado profesionalmente.
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Tabla 11

Considera que los colores de la empresa se distinguen de otras empresas

Nivel Encuestados Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 20 11.8%
Indiferente 79 46.7%
De acuerdo 17 10.1%
Totalmente de acuerdo 53 31.4%
Total 169 100.0

Figura 9

Considera que los colores de la empresa se distinguen de otras empresas.

Porcentage

Totalmente en Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdoe acuerdo

Interpretacion:

En la figura 9, se observa los resultados de la encuesta realizado a los clientes de la
empresa Oechsle, donde se encontrd que 46.7% de los clientes son indiferentes frente a la
descripcion de los colores de la empresa se distinguen de otras empresas; 31.4% esta
totalmente de acuerdo, 11.8% se encuentran totalmente en desacuerdo y solo 10.1% esta de
acuerdo. En ese sentido, se concluye que la mayoria de los encuestados son indiferentes

frente a la descripcion de los colores de la empresa se distinguen de otras empresas.
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Tabla 12

Considera que el color de la marca de la empresa representa un significado

Nivel Encuestados Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 18 10.7%
Indiferente 58 34.3%
De acuerdo 27 16.0%
Totalmente de acuerdo 66 39.1%
Total 169 100.0

Figura 10

Considera que el color de la marca de la empresa representa un significado.

Porcentae

Totalmente en Indiferente De acuerdo Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

En la figura 10, se observa los resultados de la encuesta realizado a los clientes de la
empresa Oechsle, donde se encontrd que 39.1% de los clientes estan totalmente de acuerdo
que el color de la marca de la empresa representa un significado; 34.3% es indiferente, 16.0%
esta de acuerdo y solo 10.7% se encuentran totalmente en desacuerdo. En ese sentido, se
concluye que la mayoria de los encuestados estan totalmente de acuerdo que el color de la

marca de la empresa representa un significado.
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Tabla 13

Considera al tipo de letras en el nombre de la empresa atractivas

Nivel Encuestados Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 45 26.6%
Indiferente 34 20.1%
De acuerdo 54 32.0%
Totalmente de acuerdo 36 21.3%
Total 169 100.0

Figura 11

Considera al tipo de letras en el nombre de la empresa atractivas.

Porcentae

Totalmente en Indiferente De acuerdo Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

En la figura 11, se observa los resultados de la encuesta realizado a los clientes de la
empresa Oechsle, donde se encontrd que 32.0% de los clientes estan de acuerdo que el tipo
de letras en el nombre de la empresa son atractivas; 26.6% esta totalmente en desacuerdo,
21.3% se encuentran totalmente de acuerdo y solo 20.1% es indiferente. En ese sentido, se
concluye que la mayoria de los encuestados estan de acuerdo que el tipo de letras en el

nombre de la empresa son atractivas.
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Tabla 14

El tamafio de letras en la marca de la empresa se puede ver a larga distancia

Nivel Encuestados Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 14 8.3%
En desacuerdo 18 10.7%
Indiferente 55 32.5%
De acuerdo 28 16.6%
Totalmente de acuerdo 54 32.0%
Total 169 100.0

Figura 12

El tamafio de letras en la marca de la empresa se puede ver a larga distancia.

Paorcentaje

Totalmente En Indiferente De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Interpretacion:

En la figura 12, se observa los resultados de la encuesta realizado a los clientes de la
empresa Oechsle, donde se encontré que 32.5% de los clientes son indiferentes frente al
tamafio de letras en la marca de la empresa se puede ver a larga distancia; 32.0% esta
totalmente de acuerdo, 16.6% se encuentran de acuerdo, 10.7% esta en desacuerdo y solo
8.3% esta totalmente en desacuerdo. En ese sentido, se concluye que un nimero importante
de encuestados son indiferentes frente al tamarfio de letras en la marca de la empresa se puede

ver a larga distancia.
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Tabla 15

La empresa tiene la imagen de ofrecer productos de gran valor

Nivel Encuestados Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 134 79.3%
En desacuerdo 3 1.8%
Indiferente 32 18.9%
Total 169 100.0

Figura 13

La empresa tiene la imagen de ofrecer productos de gran valor.

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Indiferente
desacuerdo

Interpretacion:

En la figura 13, se observa los resultados de la encuesta realizado a los clientes de la
empresa Oechsle, donde se encontré que 79.3% de los clientes estan totalmente en
desacuerdo que la empresa tiene la imagen de ofrecer productos de gran valor; 18.9% es
indiferente y solo 1.8% esta en desacuerdo. En ese sentido, se concluye que la mayoria de
los encuestados estan totalmente en desacuerdo que la empresa tiene la imagen de ofrecer

productos de gran valor.
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Tabla 16

Los clientes tienen opiniones positivas hacia la empresa

Nivel Encuestados Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 20 11.8%
Indiferente 68 40.2%
De acuerdo 17 10.1%
Totalmente de acuerdo 64 37.9%
Total 169 100.0

Figura 14

Los clientes tienen opiniones positivas hacia la empresa.

Porcentse

Totalmente en Indiferente De acuerdo Totalmente de

desacuerdo acuerde

Interpretacion:

En la figura 14, se observa los resultados de la encuesta realizado a los clientes de la
empresa Oechsle, donde se encontréd que 40.2% de los clientes se muestran indiferentes
frente a las opiniones positivas hacia la empresa; 37.9% esta totalmente de acuerdo, 11.8%
se encuentran totalmente en desacuerdo y solo 10.1% esta de acuerdo. En ese sentido, se
concluye que la mayoria de los encuestados son indiferentes frente a las opiniones positivas

hacia la empresa.
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Tabla 17

Los ambientes de la empresa transmiten seguridad

Nivel Encuestados Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 23 13.6%
Indiferente 75 44.4%
De acuerdo 27 16.0%
Totalmente de acuerdo 44 26.0%
Total 169 100.0

Figura 15

Los ambientes de la empresa transmiten seguridad.

Porcentaje

Totalmente en Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

En la figura 15, se observa los resultados de la encuesta realizado a los clientes de la
empresa Oechsle, donde se encontrd que 44.4% de los clientes se muestran indiferentes
frente a los ambientes de la empresa transmiten seguridad; 26.0% esta totalmente de acuerdo,
16.0% esta de acuerdo y solo 13.6% esta totalmente en desacuerdo. En ese sentido, se
concluye que la mayoria de los encuestados son indiferentes frente a los ambientes de la

empresa transmiten seguridad.
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Tabla 18

Las instalaciones de la empresa son acogedoras

Nivel Encuestados Porcentaje
En desacuerdo 42 24.9%
Indiferente 96 56.8%
Totalmente de acuerdo 31 18.3%
Total 169 100.0

Figura 16

Las instalaciones de la empresa son acogedoras.

Porcentsje

En desacuerdo Indiferents Totalmente de
acuerdo

Interpretacion:

En la figura 16, se observa los resultados de la encuesta realizado a los clientes de la
empresa Oechsle, donde se encontrd que 56.8% de los clientes se muestran indiferentes sobre
la capacidad de las instalaciones de la empresa; 24.9% esté en desacuerdo y sélo 18.3% esta
totalmente de acuerdo. En ese sentido, se concluye que la mayoria de los encuestados son

indiferentes sobre la capacidad de las instalaciones de la empresa.
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Tabla 19

Realiza sus compras en la empresa por los grandes descuentos y beneficios que le ofrecen

Nivel Encuestados Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 16 9.5%
Indiferente 143 84.6%
De acuerdo 5 3.0%
Totalmente de acuerdo 5 3.0%
Total 169 100.0

Figura 17

Realiza sus compras en la empresa por los grandes descuentos y beneficios que le ofrecen.

Porcentaje

Totalmente en Indiferente De acuerdo Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Interpretacion:

En la figura 17, se observa los resultados de la encuesta realizado a los clientes de la
empresa Oechsle, donde se encontrd que 84.6% de los clientes son indiferentes al realizar
sus compras en la empresa a pesar de que le ofrecen grandes descuentos y beneficios; 9.5%
estd totalmente en desacuerdo, 3.0% esta de acuerdo y 3.0% se encuentran totalmente de
acuerdo. En ese sentido, se concluye que la mayoria de los encuestados son indiferentes al
realizar sus compras en la empresas a pesar de que le ofrecen grandes descuentos y

beneficios.
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Tabla 20

Realiza sus compras en la empresa por la motivacion de sus familiares

Nivel Encuestados Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 93 55.0%
En desacuerdo 9 5.3%
Indiferente 45 26.6%
De acuerdo 15 8.9%
Totalmente de acuerdo 7 4.1%
Total 169 100.0

Figura 18

Realiza sus compras en la empresa por la motivacion de sus familiares.

Parcentae

Totalmente En Indiferente  De acuerde Totahmente
en desacuerdo de acuerde
desacuerdo

Interpretacion:

En la figura 18, se observa los resultados de la encuesta realizado a los clientes de la
empresa Oechsle, donde se encontré que 55.0% de los clientes estan totalmente en
desacuerdo al realizar sus compras en la empresa por la motivacion de sus familiares; 26.6%
es indiferente, 8.9% esta de acuerdo, 5.3% estd en desacuerdo y 4.1% se encuentran
totalmente de acuerdo. En ese sentido, se concluye que la mayoria de los encuestados estan
totalmente en desacuerdo al realizar sus compras en la empresa por la motivacion de sus

familiares.
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Tabla 21

Imagen corporativa de la Empresa Oechsle

Nivel Rango Encuestados Porcentaje
Mala 18-42 30 17,8
Deficiente 43-66 85 50,3
Buena 67-90 54 32,0
Total 169 100,0
Figura 19

Imagen corporativa de la Empresa Oechsle.

Porcentae

Idala Deficientes Euena

Interpretacion: En la figura 22, se observa los resultados de la encuesta realizado a los
clientes de la empresa Oechsle de Plaza Lima Norte, donde se encontr6 que el 50,3% (85)
indican que la imagen corporativa es deficiente; el 32,0% (54) es buenay solo el 17,8% (30)
indican que es mala. Estos resultados sugieren que la empresa Oechsle podria estar teniendo
dificultades en la construccién y gestion de su imagen corporativa, lo que podria estar
impactando en la percepcion de los clientes y en su relacion con la marca. Es importante
destacar que, aungue una minoria de los encuestados percibi6 la imagen corporativa como

mala, esto aln es un porcentaje significativo y puede ser un problema a abordar.
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Tabla 22

Imagen ficcion de la Empresa Oechsle

Nivel Rango Encuestados Porcentaje
Mala 6-14 35 20,7
Deficiente 15-22 76 45,0
Buena 23-30 58 34,3
Total 169 100,0
Figura 20

Imagen ficcion de la Empresa Oechsle.

Porcentaje

Idala Dieficiente Buena

Interpretacion: En la figura 23, se observa los resultados de la encuesta realizado a los
clientes de la empresa Oechsle de Plaza Lima Norte, donde se encontr6 que el 45,0% (76)
indican que la imagen ficcion es deficiente; el 34,3% (58) es buena y solo el 20,7% (35)
indican que es mala. Los resultados sugieren que la empresa Oechsle debe prestar atencién
a la calidad de sus productos y servicios para mejorar su imagen ficcion, y también debe
destacar los puntos fuertes que tiene en esta area. Si se toman medidas para abordar las areas
de mejora, es posible que la empresa pueda mejorar la satisfaccion de sus clientes y mejorar

su relacion con ellos.

Lazo Silva, Milagros Pag. 49



1 UNIVERSIDAD LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA EMPRESA OECHSLE DE PLAZA LIMA NORTE, 2022
DEL NORTE

Tabla 23

Imagen icono de la Empresa Oechsle

Nivel Rango Encuestados Porcentaje
Mala 6-14 43 25,4
Deficiente 15-22 53 31,4
Buena 23-30 73 43,2
Total 169 100,0
Figura 21

Imagen icono de la Empresa Oechsle.

Porcentae

Idala Deficiente Buena

Interpretacion: En la figura 24, se observa los resultados de la encuesta realizado a los
clientes de la empresa Oechsle de Plaza Lima Norte, donde se encontrd que el 43,2% (73)
indican que la imagen icono es buena; el 31,4% (53) es deficiente y solo el 25,4% (43)
indican que es mala. Los resultados indican que que la empresa Oechsle ha logrado
establecer una identidad visual reconocible y atractiva para una parte significativa de sus
clientes, pero que aln hay areas de mejora en cuanto al disefio y presentacién de la marca
que deben ser atendidas para mejorar la percepcion de la misma por parte de los clientes. Es
importante que la empresa continle trabajando en la mejora de su imagen icono para

fortalecer su relacion con los clientes y lograr una mayor fidelizacion.
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Tabla 24

Imagen actitud de la Empresa Oechsle

Nivel Rango Encuestados Porcentaje
Mala 6-14 68 40,2
Deficiente 15-22 72 42,6
Buena 23-30 29 17,2
Total 169 100,0
Figura 22

Imagen actitud de la Empresa Oechsle.

Parcentae

Ilala Dieficiente Buena

Interpretacion: En la figura 25, se observa los resultados de la encuesta realizado a los
clientes de la empresa Oechsle de Plaza Lima Norte, donde se encontr6 que el 42,6% (72)
indican que la imagen actitud es deficiente; el 40,2% (68) es mala y solo el 17,2% (29)
indican que es buena. Los resultados indican que la empresa Oechsle debe prestar atencién
al trato que brinda su personal a los clientes, ya que la percepcion de los clientes sobre la
imagen actitud es negativa. Es importante que la empresa tome medidas para mejorar la
satisfaccion de los clientes en cuanto al trato recibido, ya que esto puede tener un impacto

significativo en su relacion con ellos y en la fidelizacion de los mismos.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES
5.1. Discusion

El resultado general evidencia que el 50,3% de los clientes de la empresa Oechsle de
Plaza Lima Norte indican que la imagen corporativa es deficiente; el 32,0% es buena y solo
el 17,8% indican que es mala. Siendo asi, que la mayoria de los clientes perciben una imagen
corporativa deficiente de la empresa Oechsle. Dichos hallazgos coinciden con Flores y
Torres (2020), quienes en su tesis determinaron que, 53 % de los clientes de la empresa
comercializadora de electrodomésticos Tiendas EFE perciben que la empresa tiene una
inadecuada imagen corporativa, el 29% imagen moderada y el 19% imagen corporativa
adecuada. Asimismo, se indicé que la inadecuada imagen corporativa se debe a que existen
deficiencias en la imagen del entorno fisico, de los servicios ofrecidos, de la accesibilidad al
servicio y de la comunicacion con el personal.

Por otro lado, el resultado difiere de Camargo (2020), quien en su investigacion
encontré que la imagen corporativa de las tiendas Rosalinda logré ser percibida por el
consumidor es muy buena, lo cual permite ser distinguida por otras marcas y personas que
son clientes potenciales dado que cumple con los elementos adecuados en cuanto a la
composicion, forma, color, formato, tamafio, linea grafica, entre otros. Asimismo, Rojas
(2019) encontré que el 77,54% de los clientes tiene una alta percepcion sobre la imagen
corporativa; el 15,94% tiene una media percepcion y el 6,52% baja percepcién. Por lo que,
en general, se evidencié que la Casa Moda Tacna tiene una alta imagen corporativa en
persona, atmdsfera, productos y medio en comercializacién. Finalmente, Flores (2021) en
su tesis de redisefio de la imagen corporativa en la percepcion visual de los consumidores,

encontraron que el 59% de los consumidores estuvieron muy de acuerdo con el disefio de la
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imagen corporativa de la empresa por lo cual les llama la atencién y es buena; el 28,2%
estaba ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 12,8% estaba de acuerdo. Esto significa que los
consumidores perciben de manera adecuada la imagen corporativa.

En ese contexto, se puede decir que la imagen corporativa es un factor importante en
la percepcion que los clientes tienen de una empresa. Los resultados presentados sugieren
que, si una empresa no tiene una imagen corporativa adecuada, esto puede influir
negativamente en la percepcién que los clientes tienen de ella. Por otro lado, si una empresa
tiene una imagen corporativa adecuada, esto puede ser un factor clave para atraer la atencién
de los consumidores.

El resultado especifico 1, indica que 45,0% de los clientes de la empresa Oechsle
indican que la imagen ficcion es deficiente; el 34,3% es buena y solo el 20,7% indican que
es mala. Siendo asi, que la mayoria de los clientes perciben una imagen ficcion deficiente de
la empresa Oechsle. Estos resultados son contrarios a lo obtenido por Bendezu (2020), en su
tesis evidencio que el 69,8% tiene una alta percepcion sobre la identidad visual de la imagen
ficcion; el 19,6% muy alta; el 7,8% media; el 2,4% baja y el 0,4% muy baja. Esto debido a
que existe una alta valoracion sobre los elementos basicos de logotipo, simbolo, tipografia y
colores corporativos; también hay una valoracion en las aplicaciones de los carteles,
volantes, uniformes y letreros luminosos; y existe una alta valoracion en funciones de
identificacion, diferenciacion y memorizacion. También, Gonzales et al. (2020) encontro6
que, la imagen ficcion de Caracol (sucursales y tiendas) es alta, por la variedad, calidad,
productos bien organizados y precios llamativos. El personal es profesional y atento a las
necesidades de nuestros clientes. El personal viste el uniforme adecuado y tiene una buena

presencia personal. Lo mismo se aplica a la higiene, limpieza, buena sefializacion,
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iluminacién, aire acondicionado, mobiliario adecuado, equipos en buen estado y buen
manejo de inventario.

El resultado especifico 2, indica que el 43,2% (73) de los clientes de la empresa
Oechsle de Plaza Lima Norte indican que la imagen icono es buena; el 31,4% (53) es
deficiente y solo el 25,4% (43) indican que es mala. Siendo asi, que la mayoria de los clientes
perciben una imagen icono buena de la empresa Oechsle. Estos resultados coinciden con el
estudio de Chujutalli y Espinoza (2019), debido a que hallaron que el 36,46% de los clientes
de la tienda de Supermercados la Inmaculada S.A.C perciben de manera alta la imagen icono;
el 23,7% esta de acuerdo; el 23,44% en desacuerdo; el 13,8% esta totalmente de acuerdo y
el 2,6% totalmente en desacuerdo.

El resultado especifico 3, indica que 42,6% (72) de los clientes de la empresa Oechsle
de Plaza Lima Norte indican que la imagen actitud es deficiente; el 40,2% (68) es mala y
solo el 17,2% (29) indican que es buena. Siendo asi, que la mayoria de los clientes perciben
una imagen actitud deficiente de la empresa Oechsle. Los resultados son contrarios con Pefia
(2021), quien en su investigacion encontrd que el 61,97% de los clientes percibe una alta
imagen actitud en las tiendas por departamento; el 33,33% tiene una regular percepcién y el
4,70% una baja percepcion. Sin embargo, el estudio de Huanca (2021) encontro resultados
similares, donde el 90% de los participantes refieren que la imagen actitud de la empresa es
baja, porque no influyo en la decision de hacer uso de los servicios que brinda la empresa,
por lo que existe un alto porcentaje de los encuestados que no conocian ni distinguian a que
se dedicaba la empresa.

En cuanto a las coincidencias con otros estudios, se encontrd que la mayoria de los
clientes perciben una imagen corporativa deficiente en las empresas de venta minorista de

electrodomésticos Oechsle y Tiendas EFE. Ambas investigaciones apuntan a la existencia
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de deficiencias en la imagen del entorno fisico, de los servicios ofrecidos, de la accesibilidad
al servicio y de la comunicacién con el personal como posibles causas de la inadecuada
imagen corporativa. En ambos casos, los resultados sugieren que las empresas deben trabajar
para mejorar su imagen corporativa. Por otro lado, la investigacion de Camargo sobre la
imagen corporativa de las tiendas Rosalinda difiere de los resultados obtenidos en el presente
estudio, ya que los consumidores percibieron la imagen corporativa de las tiendas Rosalinda
como muy buena. Esto podria deberse a diferencias en las estrategias de marketing y de
comunicacion implementadas por las empresas.

En cuanto a las limitaciones de la investigacién, se puede sefialar que el estudio se
realizd en una sola sede de la empresa Oechsle, lo que limita la generalizacion de los
resultados a otras sedes de la empresa y a otras empresas del mismo sector. Ademas, el
tamario de la muestra es pequefio (169 clientes), lo que puede limitar la representatividad de
los resultados. Por otro lado, aunque se utilizd una encuesta y un cuestionario como
instrumento de recoleccion de datos, se podria haber incluido también una metodologia
cualitativa para profundizar en las percepciones y opiniones de los clientes. Finalmente,
aunque se menciond que existen noticias falsas circulando en las redes sociales que afectan
la reputacion de la empresa, no se indagd mas a fondo sobre este aspecto y como podria estar

influyendo en la percepcion de los clientes sobre la imagen corporativa de la empresa.
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5.2. Conclusiones

De manera global, sobre la imagen corporativa de la Empresa Oechsle de Plaza Lima
Norte, se identifico que la mayoria de los clientes perciben una imagen corporativa deficiente
de la empresa Oechsle, porque el 50,3% (85) de clientes lo indican. Esto podria representar
que la empresa posee dificultades en la construccién y gestion de su imagen corporativa, lo
que impacta de manera significativa en la percepcion de la marca en los clientes externos.

Acerca de la imagen ficcidn de la Empresa, se encontrd que la mayoria de los clientes
de la empresa Oechsle de Plaza Lima Norte la perciben deficiente porque el 45,0% (76) de
clientes lo indican. Lo que podria representar que se debe dar mayor atencion a la calidad de
los servicios y productos que se ofertan.

Sobre la imagen icono, se determin6 que la mayoria de los clientes de la empresa
Oechsle de Plaza Lima Norte la perciben como buena, porque el 43,2% (73) asi lo indican.
Esto debe ser tomado por la Empresa como una fortaleza que debe mantener, y trabajar las
otras dimensiones para lograr una mejor imagen corporativa.

Por altimo, con relacion a la imagen actitud, se encontré que la mayoria de los
clientes de la empresa Oechsle la perciben como deficiente, porque el 42,6% (72) asi lo
indican. Se debe poner énfasis en este aspecto, para mejorar la satisfaccion de los clientes

externos en cuanto al trato y atencion.
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ANEXOS

LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA EMPRESA OECHSLE DE PLAZA LIMA NORTE, 2022

ANEXO N° 1. INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Cuestionario Imagen Corporativa

Indicaciones: Marca con un aspa “X” la alternativa que lo identifique. Ademas, se recalca

que el presente instrumento es anénimo, por tanto, se pide su sinceridad y honestidad al

marcar.

Instrucciones: Leer de manera pausada cada una de las preguntas e indique la opcion que
crea conveniente. Marque su respuesta mediante un aspa en cada casilla, segun los valores
del presente cuadro. Se hace hincapié que es un instrumento totalmente anénimo, por lo que
se espera su total honestidad.

1) (2 (3) (4) (5)
Totalmente en En . Totalmente de
Indiferente De acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo
N° | Items [1]2]3]4]5

Dimensién 1. Imagen ficcion

1

Los clientes confian en los productos de la marca “Oechsle”

La marca de la empresa tiene prestigio en el mercado local.

El nombre de la empresa es sencillo de escribir.

El nombre de la empresa es fécil de recordar.

El significado del nombre de la empresa es confuso.

o OB W

Considera que la palabra “Oechsle” tiene algun significado.

Dimensidén 2. Imagen icono

7 | Considera que el logo de la empresa es facil de recordar.

8 | Considera que el logo de la empresa esta disefiado profesionalmente.

9 | Considera que los colores de la empresa se distinguen de otras empresas.
10 | Considera que el color de la marca de la empresa representa un significado.
11 | Considera al tipo de letras en el nombre de la empresa atractivas.

12 | Eltamafio de letras en la marca de la empresa se puede ver a larga distancia.

Dimension 3. Imagen actitud

13 | Laempresa tiene la imagen de ofrecer productos de gran valor.

14 | Los clientes tienen opiniones positivas hacia la empresa.

15 | Los ambientes de la empresa transmiten seguridad.

16 | Las instalaciones de la empresa son acogedoras.

17 Realiza sus compras en la empresa por los grandes descuentos y beneficios
que le ofrecen.

18 | Realiza sus compras en la empresa por la motivacion de sus familiares.
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ANEXO N° 2. INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.911 18
Estadisticas de total de elemento
Varianza de
Media de escala si escala si el Correlacion total | Alfa de Cronbach
el elemento se ha | elemento se ha de elementos si el elemento se
suprimido suprimido corregida ha suprimido

pl 53,02 162,994 ,699 ,903
p2 52,59 169,970 ,510 ,908
p3 52,80 163,852 ,782 ,901
p4 53,24 175,042 444 ,910
p5 52,88 166,621 ,661 ,904
p6 53,18 158,552 722 ,902
p7 52,73 164,735 ,673 ,904
p8 54,73 188,066 -,055 ,924
p9 52,90 157,996 ,887 ,897
p10 52,66 163,225 ,703 ,903
pll 53,18 158,552 122 ,902
pl2 52,86 167,004 ,584 ,906
p13 54,99 186,161 ,046 ,917
pl4d 52,77 158,262 ,844 ,898
pl5 52,98 161,887 757 ,901
pl6 53,27 172,330 ,558 ,907
pl7 53,49 185,525 ,088 ,915
pi8 54,37 169,628 ,511 ,908
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ANEXO N° 3. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE IMAGEN CORPORATIVA

. Definicion . . . B
Variables Dimensiones Indicadores Items Instrumento
conceptual
N Los clientes confian en los productos de la marca “Oechsle”
Credibilidad de la marca - —
La marca de la empresa tiene prestigio en el mercado local.
Imagen Lo El nombre de la empresa es sencillo de escribir.
.y Simplicidad de la marca -
ficcion El nombre de la empresa es facil de recordar.
- El significado del nombre de la empresa es confuso.
Ambigiiedad de la marca ; - o —
Considera que la palabra “Oechsle” tiene alglin significado.
Segln Capriotti Considera que el logo de la empresa es facil de recordar.
(2013), la imagen Logotipo de la marca Considera que el logo de la empresa esté disefiado
corporativa es la profesionalmente. ) )
S actitud que tienen los Considera que los colores de la empresa se distinguen de otras | Cuestionario
k= clientes hacia la Colores de la marca empresas. 1) Totalmente en
. .z . (0] :
S organizacion  como | Imagen icono Considera que el color de la marca de la empresa representa un desacuerdo
g tal, en cuanto ser significado. 2) En Qesacuerdo
° vivo,  social 'y Considera al tipo de letras en el nombre de la empresa 3) Indiferente
g comunicativo. Es la - 4 de | atractivas. 4) De acuerdo
H Ipograria ae la marca ~
£ idea  global  que pog El tamafio de letras en la marca de la empresa se puede ver a 5) Totalmente de
- tienen sobre  sus larga distancia. acuerdo
productos, Sus Ideas y creencias sobre la | La empresa tiene la imagen de ofrecer productos de gran valor.
actl\éldatdes y su organizacién Los clientes tienen opiniones positivas hacia la empresa.
conducta. - - -
Sentimientos que provoca la Los ambientes de la empresa transmiten seguridad.
Imagen organizacion. Las instalaciones de la empresa son acogedoras.
actitud

Motivacion e interés.

Realiza sus compras en la empresa por los grandes descuentos y
beneficios gue le ofrecen.

Realiza sus compras en la empresa por la motivacién de sus
familiares.
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ANEXO N°4 BASE DE DATOS DE LA ENCUESTA

14
13
16
15
16
17
17
18

15
17

14
13
16
15
16
17

d2 | d3

15

17

19

15

17

19

d1

18

19 | 20

19

24 | 20

26 | 25| 20

18

19 | 20

19

24 | 20

47

52
52

55 |20 | 20
57 | 22

61

62 | 22 | 23

65 | 24 | 23

68 | 20 | 25 | 23
68 | 30 | 23

70 | 28 | 25

71

73|28 | 23 | 22
75|28 | 23 | 24
77 | 28 | 26 | 23
78 | 28 | 26 | 24

47

52
52

55 | 20 | 20
57 | 22

61

1
1

3

1
1
1
1
1

2

1
1
4
3
3
4
5
1
1

3
1
1
1

3

3
3
S
3
3

3
3
3
3

3

pl | p2 | p3|p4d|p5|p6|p7|p8|p9 |pl0|pll|pl2|pl3|pld|pl5|pl6|pl7|pl8| vi

P1

P2
P3

P4
P5
P6
P7
P8
P9

P10
P11
P12
P13
P14
P15
P16
P17
P18
P19
P20
P21
P22

Pag. 65

Lazo Silva, Milagros



LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA EMPRESA OECHSLE DE PLAZA LIMA NORTE, 2022

UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

T

< OO~ OV IMNMNONTITMMMIT|IOO NIV IMNMNOIN T MH|O|O
~—|v— |~ |v~— |~ [~ AN~ |~ NN/ AN AN AN|AN|~[NN[~—~ [~ N AN AN ANAN|v~ |~ |~ | —
IOV VIO DN WOV ILL DN IOC(ONDILOONDIVILL DMNMIO(O|O (O~ O
~ N[~ [N AN AN AN N[N N N[N/ N[N N N[N N N[N/ N[ NN~ XN| v~ | N
O N[FT N([FTIO|O([0|O©O|A0(V|V (0| F OO0V [([O©(O0|O[(O|0 |0 (OO || O
NN N[N AN AN AN OIN N N[N N[N N N[O N N[N N[N N~ [~/ |~ | N
OIWVIMN T NV VO MO O|ID V(| O (T~ (MO0
LIVIIOCI O O O O IMMMMNNMNNMMODOIOIMIMNIMNNMNMNNMNMNNS I OIW|IW
~ vV~ |~ |~ |~ N | v~ | v~ | [ O[O T O|~[N[— |~ T O[O [T O |~~~ [~ —
DD DD DD D MDD MDD MDD D MM MM MO MMM m
DD OO N[O MO MO MO O LVLILLILLILLIODO OO O MOV MINM ™M
DM T OO T IFT TIIFT VOOV T O T T T OO DO M
DT T T O IFTO|MOO OV I |IT|ILIM|ILO VL OLILLIWIIMIMI M|
~— v~~~ || O~ |~ | v~ [~ D~ |~ O~ |~ |~~~ D~ |~ |~ [~~~ | —
N T OO T OIFT LIV TN OO TIOIVIWOLIFT NWOIO N T| M|
< I | TNITNIT |00 0N T ITO T TN D T TN T 0N |
DOV | TV T (T T OIOVOIO O FT|WO T[T T OO IOILO|O| O™
DT T T O FTIOOVDMLOIO VLIV IFTOLIMMHMOILLIOILLILLILLI MM M| T
~— v~~~ |||~ M| — | v~ | [~ — |~ |~ D — |~ |~ [~ D~ |~ |~ [~~~ | —
N T OM T O IFTIOILO VO ITIFTOO O IT OO LD ITFTITOION T M
T TN IT T OO T T O T TN 0I JT T 0D IT IS
NI OO M LOLOIMLOLILLIVILVLILOVLILL TIOLONMILOIOVLLILILILIST NO MW
NNt onon NN | F|F|F| IO TN T (T (TSNS onfNon|
S Nt NNttt ot inunmumomn|istcionom
IS fnniniynNjlNN| LN MO NS LILIiLonon |
NA NN NN N ||| TN
NI (N O N OO d NN N O NN O|dl NN || O NN
N ANANAN NN NN oo on NN N ||| T JF ||| S| &
/= W T [ T i ) [ T Y Y Y TR Y Y N [ o R Y o Y[ Y O o T Y o Y VO o VR Y Y W Y o W Y WY o T A o W W Y o T

Pag. 66

Lazo Silva, Milagros



LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA EMPRESA OECHSLE DE PLAZA LIMA NORTE, 2022

UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

T

Pag. 67

O~ VMO INMNIOIN T DIOINIMI NN OO OIMNMN O T MO(N|O| AN
~ ||~ |~ |AN|[v~— [~ NN AN AN|AN| v~ | v~V | v~ | v~~~ [~ [ v—[v— | v— | v— | v~ |~ |~ |~ |~ | —
903353553366026464226224802
N[N NN N NN NN NN~~~ |v~ | v~ N NN N [~— v ~ |~
NFTIN[TFTIO|IO| 0| OO 0| 00 T[T OO MM~ O O~ ON ||
NN AN NN N[O N AN ANANAN|v~m| v~V |~~~ N[~ [ ~[N | v | v~ | v~ |~ |~ |~ |~ | —
NI N0 0O~ MV OOINMNOIO T NOINTITDIITIINAND OO
IO IO O OIMIMMMNMNMNITST M T  JITIIVLOOILOLITIT OIS O™
~ v |~ |v~|N|v~ [~ T O D[ FT[ D~ |AN| T~ [~ [~ O D~~~ |~ D~~~ | —
DD DD DD DD D D DD M| |~ MMM M(M| MM
DO AN DO MO ML D OO MO NN NN DOINNMOMO MM
< O WOIJTN T T FTIOIOILOLOD|TT (O[T ([T DDV D DD |~— [
< ST O FT IO OOV ILLILIMI—ODOD DOV IO DOOMOIM|~—|~ |
~— (v~ [~ M| [~ ||~ D[~ M|~ [~ [~ |~ D~ [~ [~ |~ |~ [~ [~ | —
DM T OO T OILVVIWLIFTINLOLOMMOD T O MOV MDOIAN|TT D [(—| DM
I T T T T OO T T OO~ OOV~ | T OO~~~ |~ |
< VIOV IT IO I TITITINOVLILMIT MO~ |~ OV IO OO — (M
T I IOV IF O OOV (DD DDV DD DD M| M|~ |~ |~
~— (v~~~ |~ M|~ [~ |~ | v~ D~ [~ |~ D~ ([~ (OO N[~ [~ |~ |~ [~ [~ | —
DIV (FT OV T T OO ONVNOVIOIOINDIOIAN[T— M|~ (DM
< I T I (T T OO0 T  TIOIMDI~— [~ OO~ |~ MO MO~ M|~ |~ v v
DO MO M LOLILVILVLILLIVILIT DO DO D OO~ AN DO MM
NIt n NN F T T I IT|N[HA| NN T | T AT (||| onjN[oneon|on |«
S M|t N csniDiinnfdjonMN|Ft- NS NnF NN N[N
nmmnmiininiNNn|nNn|IFinNnjnin MmN A MmO onunmimnononfidonlon
NnunoOunmiunin it nnmmonin onN|didfnicnion NN N[O |dA NN
Ol A N N (N OIN O | O dA| N NN OIN Q|| O H| N[N < 0| O
nmn nmwumwmwmumwmwmwmo Ol O OO WO| Ol O| O| O| N[NNI
/= W o T [ T i ) [ T n Y Y Y T Y Y N [ o R Y o T o Y O o T Y o Y VO o TR Y R T Y n R Y Y o VO Y o T W (A

Lazo Silva, Milagros



LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA EMPRESA OECHSLE DE PLAZA LIMA NORTE, 2022

UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

T

Pag. 68

T OO NI NN O DO~ DT O MDD O N O N O O N[NNI~
AN| v~ | v~~~ [~ [~ | v— | v— | v—|~—|v~— | v |||~~~ [AN|[v— | v— | v~ | v~ |~ |~ |~ | —
606026464226224802660264642
AN|AN| v~ v~ |~ [~ [~ AN AN AN AN | x~— | ~— | ~— | ~— ~ |~ |AN|[v~— [~ [~ |~ |~ | NN|AN|AN
VIO T T OO MIMNMNODVDIINNTFTOIN|T|IIT| O T (TFT(OOODO(M|~|O
ANAN|v~ v~ |~ [~ NN|v~—~ |~ AN|v—|v— | v |||~~~ |[~[AN|v— |~ |~ |~ |AN|[v~—|~— | N
VIO OQO|IFTINMNO|IAN I D SI(INNANSDOIN| T O NOQQO(SF(NNO(AN|SE|D
MO T T IITIVOIO VIV IFT(T O T O OO NI M T T |O| O[O
W~ M|~ N~ [~ |~ DD~~~ | v~ D~ [~ |~ T D[~ N |~ |~ [—[ODOD[M
D T D[ DD D D[ | T D[ DD D MDD D MDD DM MO M M|~ |~
LWOIN OO MO MO MO NANINANMOIN AN DO OO MDO(LLM MM M M NN AN
LM~ M| || T OO OO ODOM|— MO M (M ([~ M
IO MDD O MDD DO MDD MO (|~ (IO~ MDD O MO M|
~ N[~ MO M|~~~ |~ | v~ N~~~ | v~ | v~ |~ [~ [~ | v~ | v~ |~ O |~ |~ [~ [~— [
WIT OOV~ (OO VDO DO MOIN [T DT~ DO MD(— MO MO ||
WIT(OD | T~ |||~ T~ DO~ | | T | T O D[ ([~ MDODD|MD|~— |~
LONIMOIMI~ O~ |~ LD O DM~ DM~~~ | | OO
IO MDD DO MO MO MMM MM~ (|~ ([LIOOM|—~(MO MO MMM m
~ N[~ |~ M|~ ([~ O OO N[~ | v~ | v~ |~ [~ [~ |~ ||~~~ D~ |— O[O
WIT( OO~ || VDO OV ODODIAN[TT DO MVDILO DO~ (OO ||
IO~ ([T OO~ |~~~ ([~ ([T LO MDD~ [~ MO MO~
IO [~ [ MODOMDMO MO MM MO M~ N[M MO MM MO~ MMM MM m om
(I N(HA| NN T F([A[ N O[O || N AN N |
mnmon nNidfonnttit| |t on - nNnjHdfNnfeNn|HfN|DN|H N N T (I TN <
nNnitcin NN NN NN niMnitn n NN NN |—A M|
NiAfnNnin N NdA A N NN NN|iAfNniininNninNn N N|A| Ao

O| | &N| N
N OO O d| N N | LN OO DN O|d|l N S| N OIIN 0| | Ol O O O
NI N[N 00| 00| 00| 00| Q| Q| 0| O[O0 O] D DD DO| DO OO D| | | HAf A A
/= W [ T [ o T i ) [ T n Y Y Y TR Y Y N [ o TR Y o T [ n Y O o T Y o Y VO o TR Y Y T Y n R Y Y o VO Y o T W [ o

Lazo Silva, Milagros



LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA EMPRESA OECHSLE DE PLAZA LIMA NORTE, 2022

UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

T

Pag. 69

DT D D O N O N MO MNDMIOIMNOINITFTIOI N MM NANOMIMOD|<EF|M
~— ||| v—|v—[v~—[v~— | v~—|v~— |~ AN| v~ |~ NN NN[NN|[v—[v—[v— | v— | v— | v~ |~ |~ |~ |~ | —
262248023353553360264642262
AN|~— |~~~ |~ ~ |~ AN[AN[ N[N AN AN AN|AN| v~ |~ | v~~~ AN N AN AN |~ | —
DI~ [TFT| O N|TFT|IFT N F OO0 OO0 |FT|IFT O DO~ O|O| M|~
~— ||| v—|v—[v~— [~~~ AN AN AN O AN NN N[N~ [~ [~ |~ AN| v~ |~ |AN|[v~— ||~ | —
I NN N[O N |FT|O N WD 0O O[~ MOt NMNOIANS OO || N
WIT  T(OD|IT| OO DD O O OO~ (T OO0 (0| <
~ M|~ ([~ M|~ ||~ [~ | v~ [N [~ [~ ([T O[O D~ ([AN| T [~ [~ MDD |~ ~—
DT[] DD DD D DL DM MO MO MO MO MM~ (M|~—| M
N DI AN[N DO D DN O MM MO MM ODOMOM MO NN ANANM AN
DO OO MO M~ MO IFT VT T FTIOILOLOOD|— O~~~ OD(OD|MDM
DO OO M~~~ |~ (O IFT OO OOV DILO|IMO|ILOLD|MD M
~— v~ v~ ||~ |~~~ | v~ | v~ O[O~ | v~ | v~ |~ [ D[~ MDD~~~ [~ || D~~~ | —
DO AN [T D~ MO MM FT|IOTIOIOLIWOIFT N[O D T~ OO OO IOIOO|M| AN
DD~V |~ ([~ T (T TFT | TOIO WO IF | FT[D| T[T (DD |~ |~ [(D|MD| ~—
LIMOIOMO M~ MILOD TV |ITIFT T OO M|~~~ (OO|O|IOMD (™M
DO OO M~ |~ (O IFT OO LV DD MMM
W v~~~ | v~ |~ [~ | v~ | v~ | v~ D~ | v~ | v~ |~ [ D[~ |~ D+~ ([~ (OO MNDO|~— | —
DO N(T( D~ MOMT O IFTIOVILO O T |IT OOV~ |OMIOIO|IOIMOMAN
DM~ || ([ (T T |ITFT|OOO O T T[T T D O[T~ |~~~
DI~ N[O DO MO MO MO MO MOV~ DO DO MO M M| ~— | AN
AN N YN |A| NN NN TN (T HA T[N
NI ttN|dfN|N AN IS NN I NN NN I NS Nn( |
NninininiMm|idnMminmiNID SO NOO(idA NN |
NN N NN ST ST/ LN fdfNnoNnfoNnoN| N
SO N RNDO A NN TN O NN O A NN N O|NNOOD O
Ol O O OO0 dH| | | | | HA| A A A Al N| N| N| N| N[ N[ N[ N[N[N| O
| | A | A A A A | A A | A | A A | A | | A | A | |
{2 W O T [ T i ) [ T [ n Y Y Y TR Y Y Y[ o R o T Y o Y O o T Y o Y VO o TR Y R T Y n R Y Y o VO o T W [

Lazo Silva, Milagros



LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA EMPRESA OECHSLE DE PLAZA LIMA NORTE, 2022

UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

T

DO NOI NV TIOD T ONMIFT O NOIN|T O IO MO M|O|N
~—|v— |~ |~~~ [ AN[AN| v~ AN| v~ |~ AN| v~ |~ |~ N[N N[N AN | v | v— |~ |~ |~ |~ | —
248026603503560533662262248
~ | ~— [~ N[N NN N|~ N N| v~ v~~~ NN NN NN NN | v~ v~ v+

T O N[ | FT|(O|0 IO~ |OIN|T—([FTITFT| OO0 O(O|MN~NIMN~NTF|O AN
~— (v~ v~ v | v NN N N N NNN |~ NN NANNN~— v~~~ ||
D O AN[F| O~ OV OV C|O| T~ MIWOINMNO|ID(SIETINANIOO|O| AN
DT OO DIM~MNIMNMNOIMNODOIMNMNOISEIMOIMIMNIMNIMNMNOIOISSIIID|IEI™M
~— M| [T T~ [ D~ |~ DD~ | T O[DFT|O[D[— D[~~~ [~
DD DM T T O T [FT[(OD[OOD| DD DO MO MDD MMM M
N O OO M OVIOLINLOO O N[O D OO OO MOV IOIAN[ANO N[N MDD ™M
DO MDD~ MV OO DI IO MIOIMD M|~ FTIOIOVOIOIO|D(OD| MO MMM
DD ([ |~ (OO DO O MO DM VIOV D MMM | ~—
~ vV~ |~ |~ |~~~ N|v~|v~[AN[v—~ | v~ | v~ D[~ [~ D~~~ |~ |~ [~~~ | —
D (OO OO |IT I TIN T TN O LOITFT N OIOIOIOD D AN~ || —
D~ ([~ ([~ |~ (OO T[T T T AT TIT[(VDI T O T T OO~~~ (|~ |~
DD~ VOO DO O MNDIOMO M|~ I T VOO M
DD ([~ |~ (OO MO O MO DM~ VIOV DOD| MDD M| M| ~—
~— v~~~ |~ |~ |~~~ N| v~ | v~[AN|[v—~ | v~ | v~ | v~ [~ [~ M|~ [~ [ OO |~ |~ [~ [~ | —
M~V ITFT T N TI T NOD OO T T OIOLIOOD MO AN~~~
D~ |~ ([T T OO T T|TFT T T IV T VO T IFTO|O— DO~~~ ||~ |
DO OO M LUV VLILLIO VLMD — OOV IT DO~ N[O MD[M
N[O NN A N (T[N N[N | AN T[T | N T[T || NN [N
Al NiMN|dfininnunits NNt N A DI N|T(N|A NN
NiNndfnNNNN|IFIN|F|IFT DS OO F/LDLOLDLILDIMN (N oN|
NNA N NN |A N N|A DO OO DL MNmonion NN |
A N N I N[O NO O O| A N N WINIOINNO O|O| A N N | N[ O S
nonnninn N n g <) 9 S 9/ S/ S| S S| inninninnin|wn
| | A | | A A A | A A A A | A A | A | | A | A | |
{2 W O T [ T i ) [ T [ n Y Y Y TR Y Y Y[ o R o T Y o Y O o T Y o Y VO o TR Y R T Y n R Y Y o VO o T W [

Pag. 70

Lazo Silva, Milagros



LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA EMPRESA OECHSLE DE PLAZA LIMA NORTE, 2022

UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

T

Pag. 71

O N MO N IO IO M|~
~ |~ |~ AN ANN[AN[ AN AN |~— |~ |~ | ~—
O NI NV NI OO O(F | NN
|| N[N AN AN AN N[N NN [N
T | T |([O[([O©|A0 |0 (V|0 M|~ IOIO
~— [~ NN AN N N|N| v~ [~— [N+
[ OO~ MO |IM~OAN (S (OO
DD M~MN~NIMNMMNMNNMNMNIWO|WIW
~ | ([T O MO TFT|O[([— | DM~
DO MO MM M|~ |~
DO MO ML LVLIWLIWLI NN NN
T T T OOV~ MO MM
OV IVIVLILVLILVLIWLI MWLM
~ (v~ [~ |~ | M~ |~ || — D~
NN O VLIV T NOIOIWIWLIWL™M
Y-V |IFT T IO |~ | — (D
M T T (OO0 |0 (W00 | W|W|Ww
TV VIO MM™m
~— (v~~~ |~ |~ M~ — | OO M| LO
D MOV (T I T|IOV(WV (O |W|ILIM
~— OV |IFT|I T OO D[~ [— M
N O VLIV LI I T MO MMm
(02 B B IS o S o IS B e o T IS o B B S A RS RS
ANt TN
NnininitTcinnnin|idmn|in|m
NNt inNn|dnimn|m
NV NO | d N N TS| N O RN O D
nwm OO OOVl LI O| O| O O
| | A | | | | A | | |
aloaoaojlajloajalajloja|laoa|o| a

Lazo Silva, Milagros



UNIVERSIDAD
MMMMM

Pag. 72



Aoy

IVADA-
DEL NORTE

LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA EMPRESA OECHSLE DE PLAZA LIMA NORTE, 2022

ANEXO N° AUTORIZACION DE LA EMPRESA

T=

i ropr legalo an permir & vs0 de dales)
identificado con DNI o CE N° }0}\952.:\ , como representante legal de la
empresalinstitucion: Q E =

conRU.C.N°_201AXQ 206D

ubicada en la ciudad de
OTORGO LA AUTORIZACION A:

% 1).&@..5&@&#\0 Sikg , con DNICE_JESONRRY
2) , con DNI/CE

Egresadols de la (\) Carrera profesional o ( ) Programa de Posgrado de, Mmm“ﬂ:o; 5‘&(&(0%
para que utiice Ia siguiente informacién de la empresa; ;endas Denoms SA. (DECHS(E)

con la finalidad de que pueda desarroilar su ( ) Trabajo de Investigacion, (WTesis o ( JTrabajo de
suficiencia profesional para optar al grado de ( )Bachiller, ( )Maestro, ( )Doctor o (QTitulo Profesional.

Para su validez tomar en cuenta los documentos que deberan adjuntar, segdn los siguientes casos:
1) Para el caso de empresas privadas y formalizadas, se deberd aduntar:
. ummumaumwﬁuM(mmmmwasuumamaolamwmummw
asesor en el caso de Tesis y a partir de la solicitud de |a carpeta en el caso de Suficencia i
. EndmdomeonwhRuc.adjunhrcopildummmoﬁchamuddmpmupl.
2) Pandasoaaempﬂblcuuomthdonushﬂmummmymxummw]um
. mudequmWhmqmmullmwwwm
- copthMoMRmbcwMNommnwmmmdo.
3) :::;;moamwmﬂnmunmcﬂesmnm.mymmmadm
r

+ Ficha RUC 10 0 15 0 17 de ser el caso (fuerzas armadas, extranjeros, efc.)
« Copia de! DN! vigente o Ficha Rensac / Camet de extranjeria del representants Legal.

Indicar si el Representante que autoriza la informacion de la empresa, solicita mantener el nombre 0

cualquier distintivo de la empresa en reserva, marcando con una “X" a opcion seleccionada.
{ ) Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o

(X) Mencionar el nombre de la empresa.
Jagg Adgslo de 2022

Emaerdodnubmmmmmwuydemamw.thn&mam.
EnmodoeonwubuuI-mcedmdw“ﬂmmupm.dMﬁdprmmm:
maunirthdahmmhﬂkbdmpmmmwm«phmmum.m

Firma o(1) Firma del egresado (2)

COR-F-REC-VAC-05.04
o o | S
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ANEXO 7

https://elcomercio.pe/lima/cliente-denuncio-maltrato-tienda-personal-acuso-
ladrona-439898-noticia/

LIMA

Cliente denuncio maltrato en tienda por
personal que la acus6 de ladrona [VIDEO]

Joven grab intervencion de personal de seguridad de Oechsle que se negé a
identificarse. Todas sus pertenencias fueron revisadas

B f v in © ¢ & t
. _ \ o%

PUBLICIDAD

falabella:zom

® pacifico

i GeSkipiBot
Upgrade
B

il

iElige tu oferta giitrota ot =i
betsson ool S "Dy

#AD

C Facebook: Cliente de Oechslede X +

C ( & diariocorreo.pe,

Politica Peri Mundo Deportes Economia Especticulos Tendencia Videos

|| CORREO

SUPER ® @ SUPER

Facebook: Cliente de Oechsle denuncia
maltrato de personal y empresa responde
(VIDEO)

H:is':ainltZecuolas Tras la denuncia por redes saciales, la empresa envid comunicado aduciendo que intervencion se realizé de manera respetuosa

Hasta 12 cuotas
sin intereses

X

®
falabellaszom

CD"_ ENVIO
GRATIS

24Y 25 DE JUNIO

B %iosﬂgp 100

SINFONICO

Esperando a pagead2.googlesyndication.com...
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I} ElIndecopi recibi6 1027 reclamo X

= C ( & indecopigob.pe

- No atendieron el

mbio del producto

LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA EMPRESA OECHSLE DE PLAZA LIMA NORTE, 2022

+

- No les reembolsaron el dinero pagado

Asi, los diez proveedores mas reclamados y reportados, en €l citado periodo, son: Cencos!
Supermercados Peruanos (Plaza Vea), Hipermercados Tottus S
Inversiones Kiyashi S.

celacion o anulacion sin previo aviso

d Retail Peru S.A. (Metro y Wong), Inretail Pharma S.A. (Inkafarma),
, Ripley S.A Tiendas Peruanas SA Conecta Retail (Tiendas EFE y La Cu
A (polleria Rokys), Saga Falabella, Sodimac Per, entre otros

cao),

La informacién se recogid principalmente a través de llamadas telefénicas al 224 7777 y del servicio ‘Reclama virtual' del Servicio de Atencién al Ciudadano, asi

como de la herramienta

Cabe pre:

sar que el Indecopi, llev
ciudadano” y “Reclama Virtual”, hasta el 28 de mayo se hal

virtual y colaborativa ‘Reporte Ciudadano de |la Gerencia de Supervisién y Fiscalizacion (GSF)

n base en los registros de las herramientas "Reporte
\anciero y seguros (8043), ensefianza (9574), comercio e

h de diferentes sectores economicos. A

recibido 26 220 reportes en los sectores

adelante la fiscaliz:

ndustria (4416), transporte aéreo (1296), turismo (396) y transporte terrestre (233), entre otros.

Con esta labor, el Indecopi reafirma su compromiso con la defensa de la competencia y la proteccién de los derechos de los consumidores, especialmente en

este periodo, para contrarrestar los posibles dafios que pudieran ocasionar los proveedores que se encuentren incumpliendo las normas.

Asimismo, recuerda que |os ciudadanos tienen a su disposicion:

La herramienta ‘Reporte ciudadanc'’ (https:/fcutt ly/bt4QNRA), a través de la cual se puede reportar cualquier tipo de incidente en alguno de los sectores

©conomico:

iorizados durante este estado de emergencia

Lineas telefénicas habilitadas para la ciudadania, a través del Servicio de Atencidn al Ciudadano 224 7777, para Lima, y el 0 800 4 4040, para regiones.

Correo sacreclamo@

indecopi.gob.pe para la recepcion de consultas y reclamos. -

https://www.indecopi.gob.pe/notas-de-prensa/-

/asset_publisher/A97k3Jaho6e9/content/el-indecopi-recibio-1027-reclamos-y-reportes-

relacionados-al-comercio-electronico-a-nivel-nacional?inheritRedirect=false
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