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RESUMEN
2

La presente investigacién tuvo como objetivo principal determinar la relacién entre la
comunicacién externa y la imagen corporativa en la empresa WCARO Consultores y
Contratistas S.R.L., en la ciudad de Moquegua durante el aio 2024. El estudio se enmarcé en
un enfoque cuantitativo, con disefio no experimental, de tipo correlacional y corte transversal.
La muestra estuvo conformada por 78 personas vinculadas a la organizacion, a quienes se
aplicé un cuestionario estructurado validado por juicio de expertos y con una fiabilidad de
Alfa de Cronbach de 0.769. Los resultados obtenidos mediante la prueba de correlacién de
Spearman indicaron que existfa una relacién positiva y significativa entre la comunicacién
externa y la imagen corporativa (p = 0.549; p < 0.01). Asimismo, se identificé una relacién
significativa con las dimensiones imagen intencional (p = 0.571) y persuasion (p = 0.571),
mientras que no se evidencio correlacion con las dimensiones imagen publica (p = 0.025) ni
fidelizacién (p = 0.092). Se concluyé que la mejora en las estrategias de comunicacion
externa contribuye al fortalecimiento de la imagen institucional, aunque algunas dimensiones
requieren refuerzo mediante acciones mas dirigidas al entorno comunitario y a la
consolidacion de vinculos duraderos con el puiblico. En funcion de los hallazgos, se
recomienda implementar un plan integral de comunicacion que contemple medios digitales,
contenidos persuasivos y actividades orientadas al posicionamiento de la imagen piblica y la
fidelizacion del publico objetivo.

Palabras Clave: Comunicacion Externa, Imagen Corporativa, Contratistas.




ABSTRACT

The present research aimed to determine the relationship between external
mmunication and corporate image in the company WCARO Consultores y Contratistas
SR.L., located in the city of Moquegua during the year 2024. The study followed a
quantitative approach, with a non-experimental, correlational, and cross-sectional design. The
sample consisted of 78 individuals related to the organization. who responded to a structured
questionnaire validated by expert judgment and with a reliability coefficient (Cronbach’s
Alpha) of 0.769. The results obtained through Spearman's correlation test indicated a positive
and significant relationship between external communication and corporate image (p = 0.549;
p <0.01). A significant correlation was also identified with the dimensions of intentional
image (p = 0.571) and persuasion (p = 0.571), whereas no correlation was found with public
image (p = 0.025) or loyalty (p =0.092). It was concluded that improving external
communication strategies contributes to strengthening the organization’s corporate image.
However, certain dimensions require further attention through targeted actions focused on
community engagement and the development of long-term relationships with the public.
Based on the findings, it is recommended to implement a comprehensive communication plan
that includes digital media, persuasive content, and initiatives aimed at enhancing public
image and customer loyalty.

Keywords: External Communication, Corporate Image, Contractors.
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INTRODUCCION
La comunicacién externa constituye un elemento estratégico fundamental en la
construccién y proyeccion de la imagen corporativa de las organizaciones modernas. En un
entorno competitivo y dindmico como el actual, las empresas requieren establecer relaciones
solidas con sus piiblicos externos mediante mensajes claros, coherentes y persuasivos. En este
contexto, la presente investigacién se orienta a analizar cémo la gestion de la comunicacion
externa influye en la percepeién de la imagen corporativa en la empresa WCARO Consultores

y Contratistas SR.L ., ubicada en la ciudad de Moquegua, durante el ailo 2024.

El desarrollo del estudio sigue una estructura metodolégica organizada en tres
capitulos principales, complementados por apartados introductorios como la dedicatoria,
agradecimientos, resumen y abstract. A lo largo del documento, se expone el proceso de
planteamiento del problema, el marco tedrico, el disefio metodoldgico, el andlisis de
resultados y las conclusiones y recomendaciones derivadas de la investigacion, todo ello
orientado a proporcionar aportes relevantes tanto en el dmbito académico como en el

organizacional.

En el Capitulo I: Planteamiento Tedrico, se presenta la formulacion del problema de
investigacion, la descripcion detallada del campo de estudio, la operacionalizacién de
variables, los objetivos e hipotesis, asi como la justificacion del estudio. Asimismo, se
desarrolla el marco referencial, abordando la caracterizacién institucional de CARO
Consultores y Contratistas S.R L., sus antecedentes histéricos, su presencia en redes sociales,
y la situacién actual de su comunicacién externa e imagen corporativa. El capitulo concluye
con el andlisis de los fundamentos tedricos de las variables principales y la revision de

antecedentes internacionales, nacionales y locales relevantes para contextualizar la

investigacion.




En el Capitulo II: Planteamiento Operacional, se describe el disefio metodolégico
aplicado. Se detallan las técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, el campo de
verificacién, la ubicacién espacial y temporal del estudio, la delimitacién del universo y de la
muestra, y los procedimientos empleados para garantizar la validez y confiabilidad de los

datos recopilados.

El Capitulo III: Resultados de la Investigacién presenta el andlisis de los resultados
obtenidos. Se inicia con la estadistica descriptiva, incluyendo el analisis de fiabilidad del
instrumento, las caracteristicas de los datos de control y los resultados especificos de las
variables comunicacion externa e imagen corporativa. Posteriormente, se desarrolla el analisis
estadistico inferencial, donde se reportan las pruebas de normalidad y las correlaciones entre
variables y dimensiones. Asimismo, se realiza el contraste de hipdtesis y se expone una

discusion critica de los resultados en comparacién con los antecedentes revisados.

Finalmente, el documento concluye con la formulacién de conclusiones y
recomendaciones especificas derivadas del estudio, orientadas a fortalecer la gestion de la
comunicacion externa y a mejorar la proyeccion de la imagen corporativa de la empresa en su

entorno institucional.




CAPITULO 1




L PLANTEAMIENTO TEORICO

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1. Enunciado del problema

La comunicacion externa y la relacion de imagen corporativa en la mpré:sa WCARO
Consultores y Contratistas S.R.L.., Moquegua, 2024
1.2. Descripcion del problema

El presente trabajo de investigacion se enfoca en analizar la relacion entre la
comunicacién externa y la imagen corporativa de WCARO Consultores y Contratistas
SR.L..,una empresa ubicada en Moquegua. Esta empresa se dedica a prestar servicios a
grandes compaiiias mineras, sector que juega un papel vital en la economia regional. Dada la
relevancia de la mineria en el Perti y su impacto en diferentes esferas econdmicas y sociales,
resulta esencial para WCARO asegurar una comunicacion externa efectiva y eficiente, con el
fin de construir y mantener una imagen corporativa sélida y positiva. El estudio abord6 cémo
las estrategias de comunicacién implementadas por \GVCARO CONSULTORES Y
CONTRATISTAS S.R.L. influyen en la percepcién que tienen los stakeholders,
especialmente en un sector tan competitivo y observado como el minero. Se analizé la
importancia de adaptar dichas estrategias a las exigencias del contexto regional de Moquegua.
considerando la relevancia de estas pricticas en el fortalecimiento de la imagen corporativa de
la empresa en un escenario minero dindmico y desafiante.

En el dambito global, la comunicacién externa se ha convertido en un elemento crucial
para la gestion de la imagen corporativa de las empresas. Segin Argenti (2016), la
comunicacion efectiva con los stakeholders externos es fundamental para el posicionamiento
y la reputacién de las organizaciones en el mercado internacional. Esto se refleja en la
creciente inversion en estrategias de comunicacion y relaciones piblicas por parte de las

corporaciones a nivel mundial.




A nivel nacional, en Perti. la situacién no es diferente. Las empresas peruanas
enfrentan el desafio de adaptar sus estrategias de comunicacién a un entorno cada vez mds
competitivo y globalizado. En este sentido, estudios como el de Cosme y Zapata (2023)
destacan la importancia de una comunicacién externa coherente y alineada con los valores
corporativos para mejorar la imagen de las empresas peruanas.

En el contexto local de Moquegua,CARO Consultores y Contratistas SR.L.
Representa un caso de estudio relevante. Esta empresa, que opera en un entorno regional
dindmico y competitivo, necesita comprender cémo su comunicacién externa incide en su
imagen corporativa. Sin embargo, existe una brecha significativa en la literatura existente
sobre la aplicacién de estos conceptos en el contexto especifico de las pequefias y medianas
empresas en Moquegua.

El problema a abordar, por lo tanto, se centra en determinar cdmo la comunicacién
externa de CARO Consultores y Contratistas S.R.L. Afecta su imagen corporativa en el
contexto de Moquegua en el afio 2024. Se buscé evaluar especificamente la eficacia de sus
estrategias de comunicacion, la percepcion de los clientes y stakeholders, y la alineacion de su
comunicacion con los valores y objetivos corporativos.

1.2.1. Campo, dreay linea de accién

Segun reglamento aprobado mediante Universidad Catélica De Santa Maria (2023) se

determina la linea de investigacion:

Campo: Ciencias Sociales.

Area: Comunicacién Social.

Linea de accién: Relaciones piiblicas.




1.22. Operacionalizacién de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES SUB- INDICADORES
L Satisfaccion del cliente N],Ve] de Satisfaccijn del
Comunicacién cliente
Comercial Eficiencia estratégica Nivel de Eficiencia estratégica
Impacto publicidad Nivel de Impacto publicidad
Cumplimientos ambientales  Nivel de Cumplimientos
ambientales
Comunicacion Beneficio Alianzas Nivel de Beneficio Alianzas
Comunicacién Publica Relaciones Comunitarias Nivel de Relaciones
Externa Comunitarias
(Ferndndez, Relevancia noticias Nivel de Relevancia noticias
2022) . .. Nivel de Alcance
Relaciones con Alcance comunicacional Lo
los medios comunicacional
. . N Nivel de Consistencia
Consistencia comunicativa L
comunicativa
Claridad informativa Nivel de Claridad informativa
Comunicacion Pertinencia mensaje Nivel de Pertinencia mensaje
Bidireccional . . . Nivel de Retroalimentacion
Retroalimentacién efectiva .
efectiva
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES SUB-INDICADORES
Identidad Visual Nivel de Identidad Visual
I Nivel de Recursos
Imagen Recursos comunicativos S
Intencional comunicativos
- i Nivel de Adecuacién
Adecuacion publicaciones .
publicaciones
Adaptabilidad empresarial Nivel c.ie :Adﬂptﬂb]]ldﬂd
empresarial
Imagen Imagen Piblica Precisidn Informativa Nivel de ’Premsmn
c ative Informativa
orporafiva Relacion Medidtica Nivel de Relacion Medidtica
(Teresa motivacién Nivel de motivacién
Pintado y Credibilidad empresarial Nivel de Credibilidad
Joaquin Persuasién empresarial

Sdnchez, 2013)

Motivacién de clientes

Nivel de Motivacién de
clientes

Fidelizacion

Confianza Stakeholders

Percepcion Eficacia

Motivacién General

Nivel de Confianza
Stakeholders

Nivel de Percepcién Eficacia

Nivel de Motivacion General

Nota. Adaptado de la investigacion de Vargas, 2019




1.3. Interrogantes
1.3.1. Interrogante general

;Cudl es la relacion entre la comunicacién externa y la imagen corporativa en la
empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., Moquegua — 20247

1.3.2. Interrogantes especificas

. . : s o . 94 ..
;Cuil es la relacién de la comunicacién externa y la persuasion en la empresa

WCARO Consultores y Contratistas SR .L.. Moquegua, 2024?

¢ Cuil es la relacion de la comunicacion externa y la fidelizacion en la empresa
WCARO Consultores y Contratistas SR L., Moquegua, 2024?

* ;Como se desarrolla la comunicacion externa en la empresa WCARO Consultores y

Contratistas S.R.L., Moguegua, 2024?

2. JUSTIFICACION

En un entorno empresarial cada vez mds competitivo y globalizado, la comunicacién
externa juega un papel crucial en la conformacién de la imagen corporativa, influenciando
directamente la percepcion de los stakeholders y el posicionamiento de la empresa en el
mercado. Este estudio se centra en la empresa WCARO Consultores y Contratistas SR.L.,
ubicada en Moquegua, y examina como sus estrategias de comunicacién externa afectan la

5

percepcion de su imagen corporativa en el afio 2024. A través de un enfoque metodolGgico
cuantitativo descriptivo transversal y no experimental, la investigacion busca ofrecer un
diagnéstico claro y actualizado que permita entender mejor estas dindmicas y su impacto en el
sector de servicios a la minerfa, un campo donde la imagen corporativa puede determinar
significativamente el éxito empresarial. Este andlisis no solo es relevante para la empresa en
cuestion, sino que también podria aportar al conocimiento académico en el ambito de la

comunicacién corporativa y la gestion de imagen en contextos industriales especificos.




5
Desde el punto de vista metodoldgico, la eleccion de un enfoque cuantitativo de

cardcter descriptivo transversal y no experimental se fundamenta en su capacidad para
facilitar el andlisis preciso y detallado de las interacciones entre la comunicacién externa y la
imagen corporativa de WCARO Consultores y Contratistas S.R.L. La metodologia transversal
es particularmente pertinente para este estudio, ya que permite obtener una vision
representativa de las condiciones actuales sin la necesidad de manipulacion de variables,
proporcionando una imagen fidedigna de los fenémenos estudiados. Este enfoque es esencial
para evaluar las percepciones, actitudes y opiniones de los stakeholders mediante el uso
sistemdtico de herramientas como encuestas y cuestionarios, que aseguran la obtencién de
datos numéricos objetivos y confiables durante el afio 2024.

En el dmbito prictico, la relevancia de este estudio se manifiesta en su capacidad para
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generar informacién critica que permitird a WCARO Consultores y Contratistas SR.L.
optimizar su comunicacion externa. Los resultados obtenidos podrian proporcionar una base
empirica para identificar posibles dreas de mejora y refinar las estrategias de comunicacién de
la empresa, con el objetivo de fortalecer su imagen corporativa. Esta mejora podria ser crucial
en un sector competitivo como el de servicios a la mineria, donde una imagen corporativa
robusta y positiva puede significar una ventaja estratégica en la captacion de nuevos negocios
y en la retencién de clientes existentes. Ademas, los hallazgos podréan servir como referente
para otras empresas del sector, delineando practicas éptimas en la gestién de la comunicacién
y la imagen corporativa.

Tedricamente, esta investigacion contribuye significativamente al corpus académico
sobre la comunicacién corporativa y la gestion de la imagen de marca, especialmente en el
contexto de las empresas de servicios mineros en Perii. Al enfocarse en una region especifica

y en un sector econémico particular, el estudio no solo enriquece la literatura existente con

datos contextualizados, sino que también proporciona nuevas perspectivas que pueden ser




fundamentales para el desarrollo teérico futuro. La inclusién de un contexto geografico y

sectorial especifico amplia el entendimiento de las dindmicas de comunicacién e imagen

corporativa, ofreciendo insights valiosos para académicos y profesionales interesados en la

adaptaci6n de estrategias de comunicacidn a las condiciones locales y sectoriales.

3.

3.1.

OBJETIVOS

Objetivo general

Determinar la relacién entre la comunicacién externa y la imagen corporativa en la

empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L.., Moquegua - 2024

32.

Objetivos especificos

Determinar la relacién entre la comunicacion externa y la imagen intencional en la
empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L... Moquegua, 2024
Determinar la relacién entre la comunicacion externa y la imagen piiblica en la
empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L... Moquegua, 2024
Determinar la relacién entre la comunicacién externa y la persuasion en WCARO
Consultores y Contratistas S.R.L.., Moquegua, 2024

Determinar la relacién entre la comunicacion externa y la fidelizacién en la empresa

WCARO Consultores y Contratistas SR .L.. Moquegua, 2024

HIPOTESIS

H1: Es probable que exista una relacion positiva entre la comunicacion externa y la
imagen corporativa en la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L..,
Moquegua - 2024

HO: Es probable que no exista una relacion positiva entre la comunicacion externa y la

imagen corporativa en la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L..,

Moquegua — 2024




5. MARCO REFERENCIAL
5.1. Marco Institucional
5.1.1. Razon Social

- RUC: 20449357168

- Razon Social: WCARO Consultores y Contratistas SRL

- Nombre Comercial: WCARO Consultores y Contratistas SRL

- Tipo de Empresa: Construccién

- Condici6n: Activo

- Fecha de inicio de actividades: 12/11/2007
5.12. Base Legal

La empresa se creo bajo la Ley General de Sociedades, Ley N.° 26887.

Luego de un arduo proceso de auditorias y gracias al trabajo en equipo CARO
CONSULTORES Y CONTRATISTAS S.R.L. obtuvo certificaciones internacionales de
nuestro Sistema de Gestion Integrado disefiado bajo el concepto de la Trinorma, el cual
involucra nuestros sistemas de Gestion de la Calidad, Gestion Ambiental y Gestion de
Seguridad y Salud Ocupacional, bajo los estdndares de las Normas ISO 9001:2015,
14001:2015, 45001:2018, respectivamente. Del mismo modo, obtuvimos también la
certificacién internacional de nuestro Sistema de Gestion Antisoborno, bajo los estandares de

la norma ISO 37001:2016.




5.1.3. Estructura Organizacional y Funcional
Figura 1

Organigrama de la empresa

ORGANIGRAMA ORGANIZACIONAL: WO/ 20 00 0
WCARO CONSULTORES Y CONTRATISTAS SRL

01 Abrs 2022

| GERENTE GENERAL |
Ing. Aurora Catacora meoco
____________ : ‘ BRSNS D:-:—m
\ ~ 1 |

| GERENTE DE SSOMAC | GERENTE DE OPERACIONES |
Ing. Federico Ocampo Ing. Walther Ocampo
(m—— === — - - T

DE TEDE
OBRA

DOR IADOR
DE PROYECTOS
LIDER DE LIDER DE Ere Ll Ing. Franca Zavalaga

(s Mincalacmas)
Ing. Rubsn Maceda

‘ = — [ (D) mmowsoecmms  ——— oseewomas

Nota. Extraido de la pagina de la empresa WCARO
5.14. Antecedentes Historicos

WCARO Consultores y Contratistas S.R L. nace el afio 2007 como resultado de la
vasta experiencia de los profesionales y plantel técnico que integran su niicleo de direccion.
Nos iniciamos en el rubro de construccién civil y saneamiento ambiental, pero con la
perspectiva de afianzarnos en la ejecucion y supervision de proyectos en el dmbito de la
ingenieria civil, minera y metaltrgica. WCARO Consultores y Contratistas S.R.L.rioriza su
atencion en el desarrollo del capital humano y buscar ser una alternativa de gestion estratégica
de la empresa nacional y extranjera en los campos de Seguridad, Medio Ambiente y Calidad;
basando su accionar en la Capacitacion, Consultoria, Auditoria Super vision, Inspeccion, y

fiscalizacion. Nuestro proposito es otorgar a nuestros clientes el servicio mds eficiente y la

tecnologia de avanzada para los diferentes compromisos que nos permiten el mas alto nivel de
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cumplimiento de calidad, costos y plazos establecidos (Wecaro, s.t.).

5.1.5. Proyecto Empresarial o Institucional
- Mision: Agregar valor a nuestros clientes, concretizando sus proyectos con una

excelencia operacional, seguridad, responsabilidad ambiental, y dentro los plazos y

presupuestos previstos.

- Visién: Ser una organizacion exitosa, innovadora y lider en la gerencia de proyectos
de desarrollo humano, movimiento de tierras, actividades conexas a la mineria y

construccion inmobiliaria.
- Valores: Honestidad, Disciplina, Entusiasmo, Respeto, Responsabilidad y Seguridad
- Ubicacion Geogrifica:

Figura 2
Mapa de ubicacion de la empresa

Q e

Q

Nota. Extraido de Google Maps

La Empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L. se encuentra ubicada en la

calle Cuzco 616, drea geogrifica urbana en su sede principal de Moquegua (Wcaro, s f.).
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5.1.6. Presencia en Redes Sociales de WCARO

Tabla 2

Redes Sociales de WCARO Consultores y Contratistas S.R L.

Red Social Facebook LinkedIn YouTube
Descripeidn La pagina de Lacuenta de LinkedIn La cuenta de
Facebook se  se posicionacomo un YouTube se

Numero de Likes
Niimero de
Seguidores/subscriptores
Nimero de Publicaciones
Engagement Rate

Frecuencia de
Publicacion
Respuestas a seguidores
Contenidos

Hashtags

Videos en Directo
Contenido efimero

posiciona como un
red activa y seguida,
la interfaz respeta su
paleta de colores y las

publicaciones

comparten un estilo
similar ~ para  no
desentonar una con
otra. Lo mis
destacable son sus

posts con un buen
trabajo de edicién,
aungue, es notable la
carencia de videos en
la pégina.
Finalmente, respecto
a su informacién y
datos, estdn todos
completos.

2.6k likes
3.2 k seguidores

+1000
Ultimo mes:
80%/100
Poca frecuencia

Plazo de 2 horas
Fotos, videos y post
variados

Historias de
Facebook

perfil activo y seguido,
la interfaz respeta la
paleta de colores y las
publicaciones
comparten un estilo
similar para no
desentonar una con
otra. Lo més
destacable son sus
posts con un buen
trabajo de edicién,
aunque, es notable la
inactividad que lleva
desde un plazo no
mayor a un mes.
Finalmente, respecto a
su informacién y
datos, estin todos
completos, incluido las
estadisticas de
crecimiento de manera
piblica.

398 seguidores

+150

Poca frecuencia

Plazo de 3 — 4 horas
Fotos y posts
empresariales

#WCARO #Moquegua
#Pertd
#FamiliaWCARO

posiciona como un
perfil sin contenido

activo y en pausa.
Sélo cuenta con un
post promocional de
la parte inmobiliaria,

no cuenta con
descripcién y datos
importantes sobre la
empresa.

3 (en el unico video)
1

1

Inactivo

Un video
promocional

Nota. Elaboracién propia en base a los datos extraidos de las paginas de la empresa WCARO

Consultores y Contratistas S.R.L.
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5.1.6.1 Pagina web: WCARO Consultores y Contratistas S.R.L.

Descripeion: La pagina web de CARO Consultores y Contratistas SR.L. es el
medio mas completo de la empresa, con toda la informacién de la empresa, desde su misién,
valores y vision hasta la informacion de sus datos. Cuenta con una interfaz moderna, la cual,
mantiene la armonia y respeto por la paleta de colores de sus redes sociales, a diferencia de
ellas, al ser un medio mds estacionario y netamente informativo, estd enfocado a dar a conocer
los datos, servicios, proyectos y la carta de presentacién que presenta WCARO Consultores y
Contratistas S.R.L. Todos los enlaces funcionan y las entradas redireccionan correctamente.
Como observacion, la parte de proyectos no estd completada en su totalidad.

e LinkedIn:
Figura 3

Pagina de LinkedIn de la empresa

S W)cARO| ]6

=(W)caro

a
a
quienda ) ( Iral sitioweb & ) (~)
_ ¥ Siguiend: [ it b & ) (-
Inicio Acerca de Publicaciones Empleos Personas
Acerca de
WCARO Consultores y Contratistas S.RL. nace el afio 2007 como resultado de I vasta experiencia de los

de direccidn. Nes iniciamos en el rubro de

profesionales y plantel técnico que integran su nd
construccién civil y saneamiento ambiental, pes

2 perspectiva de afianzarmos en l2 ejecucia . ver
Mostrar todos los detalles =

3
Nota. Extraido de la pagina de Linkedln de la empresa WCARQO Consultores y Contratistas

SRL.

* Facebook:




Figura 4
Pdgina de Facebook de la empresa

@& wwwwcaracompe
[ informes(iweara.com pe

| W)CARO | ]6

“Produciendo Valor y Desarrollo”

Moquegua - Pert
2023

WCARO Consultores y Contratistas SRL

© Mensaje b Te gusta

Detalles Publicaciones

@ WCARD.
E]
Nota. Extraido de la pagina de Facebook de la empresa WCARO Consultores y Contratistas

SR.L.

s YouTube:
Figura 5

Pdgina de YouTube de la empresa

WCaro

Principal

Videos subidos

Nota. Extraido de la pagina de YouTube de la empresa WCARO Consultores y Contratistas
SR.L.

¢ Pigina Web:




Figura 6

Pdgina Web de la empresa

SOBRE NOSOTROS:

3
Nota. Extraido de la pigina Web de la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R L.

5.1.7. Comunicacidn externa e imagen corporativa actual de la empresa WCARO

Consultores y Contratistas S.R.L.
¢ Comunicacion Externa Actual de WCARO Consultores y Contratistas S.R.L.:
En la Comunicacion Externa se mantienen relaciones armonicas con los medios de
comunicacion locales, haciendo uso de difusiones en la radio, prensa y tv local, tales como:

Radio Galaxia, Radio Americana, TV Sur, primavera TV, Uno TV, Telesur, Tacna TV,
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realizando conferencias respecto a proyectos grandes y spots publicitarios, todos ellos de
manera pagada y siendo su mayoria elaborados por agentes externos.

Se trabaja activamente en sus dos redes sociales principales: La pagina de Facebook y
la pdgina web, las cuales se actualizan constantemente con informacién de sus servicios y
publicaciones informativas de la misma.

La empresa ha obtenido resultados formidables llevando su comunicacién externa de
esa manera, pese a no contar, de momento, con un amplio equipo para desarrollar campafias
grandes o publicidad mayor, lo referente a ello ha sido llevado de manera satisfactoria, de
igual manera para el manejo de su pdgina web y su red social en Facebook, con la cual
trabajan para tener contactos directos con clientes y posibles clientes interesados en sus
servicios.

¢ Imagen Corporativa de WCARO Consultores y Contratistas S.R.L.:

La empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R L. es una empresa consolidada en
su rubro, manteniendo una imagen corporativa bien cuidada, tanto de manera interna como
externa. Sobre el tema interno, una reciente encuesta realizada a los trabajadores demostré el
buen concepto y respuestas generalmente positivas sobre el trato y ambiente que se maneja
dentro de las instalaciones. De igual manera, por el lado externo, los comentarios observados
en los diferentes medios tales como: Facebook, Google Review y LinkedIn. Demuestran la
confianza que percibe el piblico frente a la empresa de WCARO Consultores y Contratistas
SR.L. Siendo una de las empresas mas importantes de sus especialidades, gracias a los
diversos proyectos que ha realizado en favor del desarrollo de la ciudad de Moquegua.

52. Fundamentos tedricos
5.2.1. Comunicacion Externa
La comunicacién externa es el conjunto de mensajes emitidos por cualquier

organizacion hacia sus diferentes piiblicos expertos (accionistas, clientes, distribuidores,




autoridades gubernamentales medios de comunicacién entre otros), encaminados a mantener o
mejorar sus relaciones con ellos a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos
o servicios (Ferndndez, 2009).

Se define como el conjunto de operaciones de comunicacion destinadas a los priblicos
externos de una empresa o institucién, es decir, tanto al gran piiblico, directamente o a través
de los periodistas, revistas, documentos, que estéin dirigidos a sus proveedores, accionistas, a
clientes u organizaciones nacionales, internacionales, etc. (Ramos et al., 2017).

5.2.1.1 Comunicacién Comercial. Segiin Remacha (2016) asegura que La
comunicacién comercial se refiere a la faceta de la comunicacion centrada en promover, de
manera directa o indirecta, productos, servicios o la reputacién de una entidad. Su objetivo
principal es:

* Introducir la empresa y sus productos (o servicios) a los clientes.

* Genera modificaciones en la percepcion, actitud y comportamiento de los
consumidores.

* Fomenta el didlogo y crea relaciones sélidas con los consumidores.

1. Nivel de Satisfaccion del Cliente

La satisfaccion del cliente es un componente critico para el éxito empresarial, ya que
influye directamente en la lealtad, la retencion y la recomendacion de la marca (Anderson et
al., 2011). Segtin Zeithaml et al., (2018), la satisfaccion se logra cuando las expectativas del
cliente son cumplidas o superadas por el desempefio real del producto o servicio. Ademas, la
satisfaccion del cliente estd estrechamente relacionada con la percepcién de valor y la calidad
del servicio, elementos que deben ser gestionados eficazmente para mantener una ventaja
competitiva (Ladhari, 2017).

2. Nivel de Eficiencia Estratégica

La eficiencia estratégica se refiere a la capacidad de una organizacién para




implementar sus estrategias de manera efectiva, optimizando el uso de recursos para alcanzar
sus objetivos (Hitt et al., 2017). Segiin Barney (2014), los recursos deben ser valiosos, raros,
inimitables y organizados (VRIO) para proporcionar una ventaja competitiva sostenible.
Ademads, la alineacion entre la estrategia, la estructura organizacional y los procesos internos
es esencial para mejorar la eficiencia estratégica y adaptarse a los cambios del entorno (Porter,
2011).

3. Nivel de Impacto Publicidad

El impacto de la publicidad se relaciona con la capacidad de las campanas
publicitarias para influir en la percepcion, comportamiento de compra y lealtad del
consumidor hacia una marca o producto (Keller, 2013). Segiin Smith y Taylor (2017), una
publicidad efectiva no solo aumenta el conocimiento de la marca, sino que también puede
modificar actitudes y percepciones, generando una conexién emocional con los consumidores.
Ademads, la medicién del impacto publicitario permite a las empresas evaluar la efectividad de
sus estrategias y optimizar el retorno de inversioén (ROI) en actividades promocionales (Kotler
& Keller, 2016).

5.2.1.2. Comunicacion Pablica. Segiin Ladrén (2023) la comunicacién piiblica abarca
las acciones y recursos comunicativos disponibles en las entidades gubernamentales para
establecer una interaccién continua y bidireccional con la ciudadania. Este enfoque busca la
retroalimentacién constante, promoviendo la colaboracion y la creacién conjunta. Su objetivo
es utilizar diversas herramientas y medios para que una institucion fomente la conexion social
entre sus residentes, escuchdndolos y valorando sus opiniones. En resumen, la comunicacidn
piiblica se presenta como un instrumento que facilita el intercambio de informacién con el fin
de cultivar un sentido de pertenencia, identidad, participacion e intercambio. En el ambito de
la administracion publica, comunicar se convierte en una tarea compleja que implica

considerar factores cruciales como ¢l marco legal, la saturacion informativa en la agenda




piiblica y la duracién del mandato de la autoridad que lidera la institucidn.
1. Nivel de Cumplimientos Ambientales
El cumplimiento ambiental implica la adhesion a las normativas y estdndares
ambientales establecidos por entidades reguladoras, reflejando el compromiso de una empresa
con la sostenibilidad y la responsabilidad social (Delmas & Toffel, 2014). Segtin Eccles et al.,
(2014), las practicas ambientales efectivas no solo reducen el riesgo de sanciones legales, sino
que también mejoran la reputacion corporativa y pueden generar ventajas competitivas.
Ademids, la integracion de politicas ambientales en la estrategia empresarial contribuye a la
innovacién y a la eficiencia en el uso de recursos (Hart & Milstein, 2017).
2. Nivel de Beneficio Alianzas
Las alianzas estratégicas son colaboraciones entre empresas que buscan maximizar
beneficios mutuos, como el acceso a nuevos mercados, recursos compartidos y
fortalecimiento de capacidades (Hitt et al., 2017). Segtin Das y Teng (2014), las alianzas
permiten a las organizaciones acceder a conocimientos y tecnologias que de otro modo serfan
dificiles de obtener, facilitando la innovacién y la adaptacion al cambio. Ademais, las alianzas
estratégicas pueden reducir riesgos financieros y operativos, mejorando la competitividad y la
capacidad de respuesta ante las dindmicas del mercado (Inkpen & Beamish, 2015).
3. Nivel de Relaciones Comunitarias
Las relaciones comunitarias involucran las interacciones y compromisos de una
empresa con las comunidades locales, incluyendo iniciativas de responsabilidad social
corporativa (RSC) y programas de desarrollo comunitario (Bhattacharyaet al., 2017). Segtin
Agrawal y Tambe (2016), una gestioén efectiva de las relaciones comunitarias mejora la
legitimidad social de la empresa, fortalece la reputacién y fomenta el apoyo local, lo que
puede traducirse en ventajas competitivas sostenibles. Ademas, las relaciones positivas con la

comunidad contribuyen a la creacion de valor compartido, beneficiando tanto a la empresa
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como a las comunidades en las que opera (Porter & Kramer, 2011).
4

5.2.1.3 Relaciones con los medios. Segtin Lalueza (2016) las relaciones con los
medios se han sustentado de hechos en las relaciones con los medios de comunicacion, es
decir, con las personas que se dedican profesionalmente a elaborar contenidos informativos,
interpretativos y de opinién que son dados en medios como, radio, televisidn, entre otros, es
por el cual se podrin difundir algiin mensaje segiin los intereses de alguna organizacién o
empresa, que quiera transmitir alguna informacién de su interés, por lo cual las marcas estan
adoptando roles de editores y creadores de contenido, lo que destaca la importancia de evaluar

la relevancia y el impacto de su relacién con los medios, tanto tradicionales como nuevos, sin

perder de vista el valor de cultivar esas relaciones.

1. Nivel de Relevancia Noticias
La relevancia de las noticias se refiere a la importancia y actualidad de la informacién
difundida a través de los medios de comunicacién, impactando la percepcion piiblica y la
imagen de la empresa (Coombs & Holladay, 2012). Segiin la teoria de la agenda-setting, los
medios no solo informan sobre eventos, sino que también determinan qué temas son
considerados prioritarios por la audiencia (McCombs & Shaw, 2015). Una cobertura
medidtica relevante puede aumentar la visibilidad de la empresa, influir en la opinién piiblica
y fortalecer el posicionamiento de la marca en el mercado (Guo, 2017).
2. Nivel de Alcance Comunicacional
El alcance comunicacional se refiere a la extension y penetracién de los mensajes de
comunicacién de una empresa a través de diferentes canales y audiencias, determinando
cudntas personas reciben y estdn expuestas a dichos mensajes (Katz et al., 2019). Segiin la
teoria de la difusion de innovaciones, el alcance es crucial para la adopcion de nuevas ideas y

productos, ya que influye en la velocidad y la extensién de la aceptacion por parte del piiblico
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(Rogers, 2010). Un mayor alcance comunicacional aumenta las oportunidades de influencia,
reconocimiento de marca y participacion del consumidor (Kotler & Keller, 2016).
3. Nivel de Consistencia Comunicativa

La consistencia comunicativa se refiere a la uniformidad y coherencia de los mensajes
transmitidos por la empresa a través de diversos canales y en diferentes momentos, reforzando
la identidad y los valores corporativos (Balmer & Greyser, 2017). Segiin Schultz et al.,
(2015), una comunicacién consistente ayuda a construir una imagen de marca sélida, evitando
confusiones y fortaleciendo la confianza del consumidor. Ademas, la consistencia en la
comunicacion es esencial para mantener la integridad de la marca y asegurar que todos los

puntos de contacto con el cliente reflejen los mismos mensajes y valores (Keller, 2013).

5.2.1.4 Comunicacién Bidireccional. Segiin Alaya (2001) la comunicacién
bidireccional implica un proceso de realimentacién, lo que significa integrarse en la realidad
de los destinatarios en diversos dmbitos como lo politico, social, cultural, econémico,
religioso, entre otros. El objetivo principal de esta integracion no solo consiste en comprender
los problemas, necesidades, identidad e intereses de quienes, mas que simples receptores, son
interlocutores activos. Ademas, se busca entender qué informacién debe transmitirse, la forma
en que debe hacerse y qué lenguaje es necesario para establecer una comunicacién genuina.

1. Nivel de Claridad Informativa

La claridad informativa se refiere a la facilidad con la que la informacién es entendida
por la audiencia, garantizando que el mensaje sea percibido de manera precisa y sin
ambigiiedades (Redish, 2011). Segtin la teoria de la carga cognitiva, la informacién clara y
bien estructurada reduce la carga mental del receptor, facilitando la comprension y retencién
del mensaje (Sweller, 2011). En el contexto empresarial, la claridad informativa es esencial

para evitar malentendidos, mejorar la eficacia de la comunicacion y asegurar que los objetivos

22




comunicacionales se alcancen de manera efectiva (Beck, 2014).
2. Nivel de Pertinencia Mensaje

La pertinencia del mensaje se refiere al grado en que el contenido de los mensajes
comunicacionales es relevante y significativo para la audiencia objetivo, alinedndose con sus
intereses y necesidades (Shaw, 2014). Segiin la teorfa de la congruencia de mensaje-
audiencia, la efectividad de un mensaje aumenta cuando se adapta a las caracteristicas y
preferencias del receptor (McGuire, 2014). La pertinencia asegura que la comunicacién
resuene con la audiencia, incrementando la probabilidad de una respuesta positiva y la
consecucion de los objetivos comunicacionales (Hovland et al., 2012).

3. Nivel de Retroalimentacion Efectiva

La retroalimentacion efectiva es la calidad y utilidad de la informacion recibida de los
stakeholders o clientes, permitiendo a la empresa mejorar sus productos, servicios y
estrategias (Senge, 2010). Segiin Argyris y Schon (2014), una retroalimentacidon bien
gestionada facilita el aprendizaje organizacional y promueve una cultura de mejora continua.
En el contexto empresarial, la retroalimentacién efectiva es esencial para la toma de
decisiones informada, la adaptacién a las necesidades del mercado y el fortalecimiento de las
relaciones con los clientes (Edmondson, 2018).
5.22. Imagen Corporativa

Segiin Pintado y Sdanchez (2013) la imagen corporativa se describe como la impresion
o representacion mental que cada persona tiene, compuesta por una serie de caracteristicas
asociadas a la empresa. Cada una de estas caracteristicas puede ser variable y puede o no
coincidir con la combinacién ideal de atributos segtin la percepcién individual.

Segtin De la Vera et al. (2019) Imagen corporativa. Al explorar el concepto de imagen
por si mismo, se puede afirmar que se trata de una representacion visual o mental de algiin

elemento o situacién. En este contexto, se hace referencia a la imagen de una organizacién, la
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cual se deriva de las estrategias adoptadas y aplicadas por la misma.
5.2.2.1 Imagen Intencional. Segiin Carmona et al. (2016) la Imagen Intencional
abarca las caracteristicas y valores mas destacados que definen la identidad de la
organizacion. Estos elementos se eligen para ser promovidos en la interaccion con el publico,
considerando su credibilidad, nivel de atractivo y alineacién con los objetivos
organizacionales.
1. Nivel de Identidad Visual
La identidad visual comprende el conjunto de elementos graficos que representan y
distinguen a una marca, como logotipos, colores, tipografias y disefios (Henderson, Giese, &
Cote, 2017). Segiin Wheeler (2017). una identidad visual coherente fortalece el
reconocimiento de la marca y comunica sus valores y personalidad al piblico. La teoria de la
identidad de marca destaca la importancia de una identidad visual bien definida para construir
y mantener una imagen de marca sélida y diferenciada en el mercado (Aaker, 2010).
2. Nivel de Recursos Comunicativos
Los recursos comunicativos incluyen las herramientas, canales y materiales utilizados
para la comunicacién interna y externa de la empresa, facilitando la transmision efectiva de
mensajes (Bavelas, 2018). Segtin la teoria de los recursos de comunicacion, la disponibilidad
y calidad de estos recursos impactan directamente en la capacidad de una organizacion para
comunicarse de manera eficiente y alcanzar sus objetivos comunicacionales (Daft & Lengel,
2018). La gestion adecuada de los recursos comunicativos es esencial para mantener una
comunicacién fluida y efectiva en todos los niveles organizacionales (Clampitt, 2018).
3. Nivel de Adecuacion Publicaciones
La adecuacién de las publicaciones se refiere al grado en que los contenidos
publicados por la empresa son apropiados, relevantes y alineados con los objetivos

comunicacionales y la audiencia objetivo (Kotler & Keller, 2016). Segtin las teorias de
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segmentacion y targeting, adaptar las publicaciones a las caracteristicas y preferencias de
segmentos especificos del mercado aumenta la efectividad de la comunicacién (Smith, 2017).
La adecuacion también implica el uso de un lenguaje y tono adecuados, asi como la seleccion
de formatos y canales que resuenen con la audiencia (McQuarrie, 2015).

5.2.2.2 Imagen Piiblica. Segiin Alvarez et al. (2019) la Imagen puiblica constituye una
amalgama de diversos estimulos asociados a una empresa. Después de la interaccion, las
personas tienen la capacidad de condensar cada proyeccion de los diferentes elementos
vinculados a la empresa, ya que sus evaluaciones se extienden a todas las formas de
comunicacién y promocion. La mente humana examina todos los aspectos formales y
funcionales, susceptibles de evaluacidn, de una organizacion. El resultado es una imagen en el
publico externo, uniforme porque la empresa proyecta hacia afuera, lo cual serd asimilado por
las personas que expresardn opiniones similares, aunque no compartan criterios y
perspectivas. Generarla es sencillo, pero modificarla resulta complicado. Es esencial tener en
cuenta que cuanto mejor sea la imagen, mayor serd la influencia que se puede ejercer sobre
los demas y se puede generalizar una opinion favorable. Una institucién que aspire a ser
reconocida y tener un gran impacto en el mercado debe construir una buena imagen para
representar un ejemplo de éxito. La percepcion de una empresa por parte del piiblico sera alta
en la medida en que la empresa se esfuerce por forjar una imagen positiva.

1. Nivel de Adaptabilidad Empresarial

La adaptabilidad empresarial se refiere a la capacidad de una organizacién para
ajustarse a cambios internos y externos, manteniendo su competitividad (Teece et al., 2016).
Segtin la teoria de las capacidades dindmicas, la adaptabilidad es una componente clave que
permite a las empresas innovar, aprender y reconfigurar sus recursos en respuesta a las
condiciones cambiantes del mercado (Eisenhardt & Martin, 2014). Ademas, la adaptabilidad

empresarial estd vinculada a la resiliencia organizacional, facilitando la capacidad de

25




recuperacion ante crisis y perturbaciones (Lengnick-Hall et al., 2011).
2. Nivel de Precision Informativa

La precision informativa se refiere a la exactitud y veracidad de la informacion
proporcionada por la empresa, minimizando errores y garantizando la confianza de la
audiencia en los mensajes transmitidos (Bovée & Thill, 2019). Segiin la teorfa de la
credibilidad, la precision es un componente esencial para establecer y mantener la confianza y
la autoridad de la fuente de informacién (Hovland et al., 2012). En el contexto empresarial, la
precision informativa es crucial para evitar malentendidos, errores de comunicacién y para
mantener una reputacion sdlida (Harris, 2016).

3. Nivel de Relacién Mediitica

La relacién medidtica se refiere a la calidad de las interacciones y vinculos que una
empresa mantiene con los medios de comunicacién, influyendo en la cobertura y percepcién
publica a través de dichas relaciones (Grunig & Grunig, 2016). Segitin la teorfa de las
relaciones piiblicas de dos vias, una relacién medidtica efectiva se basa en la comunicacién
bidireccional, donde la empresa escucha y responde a las necesidades y expectativas de los
medios (Coombs & Holladay, 2012). Una buena relacion mediatica puede resultar en una
cobertura mas favorable y en la construccion de una imagen positiva de la empresa
(Ledingham & Bruning, 2017).

5.2.2.3 Persuasion. Segiin Garcillan (2015) la persuasion se presenta como una
herramienta efectiva de comunicacién destinada a cambiar ideas, creencias, actitudes y, en
situaciones dptimas, comportamientos. Las estrategias persuasivas se pueden clasificar en dos
categorias: racionales y emocionales. Entre las técnicas racionales se encuentran la
argumentacion, la 16gica, la retérica, el método cientifico y la presentacion de evidencia. En
cuanto a las técnicas emocionales, se incluyen la publicidad, la fe, la imaginacién, la

propaganda y la seduccion.
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1. Nivel de Motivacion
La motivacion en el contexto organizacional se refiere al grado de entusiasmo,
compromiso y energia que los empleados demuestran hacia sus tareas y objetivos laborales
(Ryan & Deci, 2017). Segun la teoria de la autodeterminacion, la motivacion puede ser
intrinseca o extrinseca, influenciando el desempefio y la satisfaccién laboral (Deci & Ryan,
2012). Ademas, la teorfa de la expectativa de Vroom sugiere que la motivacién estd
determinada por las expectativas de los empleados sobre los resultados de sus esfuerzos y la
valoracion de dichos resultados (Porter & Lawler, 2016).
2. Nivel de Credibilidad Empresarial
La credibilidad empresarial se refiere a la percepcion de confianza y fiabilidad que los
stakeholders tienen hacia la empresa, basada en su historial, transparencia y consistencia en
sus acciones y comunicaciones (Ohanian, 2013). Segiin la teorfa de la fuente, la credibilidad
se compone de la confiabilidad y la competencia percibidas de la fuente (Hovland et al.,
2012). En el ambito empresarial, una alta credibilidad puede mejorar la reputacion, facilitar
las relaciones con los stakeholders y aumentar la eficacia de las estrategias de comunicacion y
marketing (Brock, 2016).
3. Nivel de Motivacion de Clientes
La motivacion de los clientes se refiere al grado de impulso y deseo que sienten para
interactuar, comprar 0 mantenerse leales a una empresa, influenciado por factores como la
satisfaccion, el valor percibido y la relacién con la marca (Kotler & Keller, 2016). Segiin la
teoria de la motivacién humana de Maslow, las necesidades bdsicas y superiores influyen en
las decisiones de compra (Maslow, 2010). Ademds, la teoria de la utilidad esperada sugiere
que los clientes estin motivados a actuar en funcién de las expectativas de obtener beneficios
y evitar costos (Fishbein & Ajzen, 2011).

5.2.2.4 Fidelizacion. Segiin Pierrend (2020) asegura que la fidelizacién es una
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estrategia para garantizar ventas, ya que resulta mas efectivo y econémico lograr que un
cliente repita sus compras que atraer a uno nuevo. Se define como un conjunto de acciones
dirigidas a mantener relaciones estables y continuas con los clientes a lo largo del tiempo. El
objetivo es cultivar un sentimiento positivo hacia el negocio que impulse la adhesion
sostenida del cliente. Este concepto puede entenderse de dos maneras: primero, que el cliente
contintie comprando a lo largo del tiempo, y segundo, que incremente el nivel de compra.
1. Nivel de Confianza de Stakeholders
La confianza de los stakeholders se refiere al grado en que los diferentes grupos de
interés (accionistas, empleados, clientes, proveedores, etc.) confian en la gestion y las
decisiones de la empresa, atectando su disposicion a colaborar y apoyar (Mayer et al., 2019).
Segtin la teorfa de la confianza organizacional, la confianza se construye a través de la
competencia, la benevolencia y la integridad percibidas (Mayer et al., 2019). La confianza de
los stakeholders es crucial para establecer relaciones sélidas, facilitar la cooperacién y
mejorar el desempefio organizacional (Morgan & Hunt, 2011).
2. Nivel de Percepcion de Eficacia
La percepcion de eficacia se refiere a la opinion que tienen los stakeholders sobre la
capacidad de la empresa para alcanzar sus objetivos y resolver problemas de manera efectiva
y eficiente (Bandura, 2012). Segiin la teoria de la autoeficacia, la creencia en la propia
capacidad para ejecutar acciones especificas influye en el rendimiento y la persistencia ante
desafios (Bandura, 2012). En el contexto organizacional, una alta percepcién de eficacia por
parte de los stakeholders puede aumentar la confianza en la empresa y su capacidad para
gestionar proyectos y enfrentar crisis (Vroom, 2014).
3. Nivel de Motivacion General
La motivacion general se refiere al estado de dnimo colectivo dentro de la

organizacion que refleja el nivel de energia, compromiso y disposicion de los empleados para
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alcanzar los objetivos institucionales (Locke & Latham, 2014). Segiin la teoria de la
motivacion de Herzberg, factores como el reconocimiento, la responsabilidad y el desarrollo
profesional son esenciales para mantener altos niveles de motivacion general (Herzberg,
2011). Ademas, la teoria de la equidad sugiere que la percepcion de justicia en el entorno
laboral influye significativamente en la motivacién y satisfaccién de los empleados (Adams,
2019).
6. ANTECEDENTES
6.1. Antecedentes Internacionales

En el trabajo de investigacion desarrollado por Valle et al. (2023) de titulo “Relacion
ente la comunicacion corporativa y la imagen corporativa” en donde se destaca la relacion
entre la comunicacion corporativa y la imagen corporativa en las organizaciones ¢
instituciones. La comunicacion interna y externa se entrelazan con la imagen corporativa,
buscando posicionar y dar a conocer productos o servicios. El estudio se basé en una revision
bibliogrifica y documental de textos relacionados con el tema. Como conclusién se obtuvo
que la calidad de las relaciones internas en una organizacion y el logro de objetivos dependen
de la efectividad de la comunicacion corporativa. Esta comunicacion, tanto interna como
externa, influye en la imagen corporativa. La investigacion se centra en la identidad,
comunicacion e imagen corporativa de marcas de moda de lujo. La investigacion descrita es
de utilidad, debido a que podemos conocer a profundidad un proyecto que muestra la

importancia de la relacién vital que existe entre estas dos variantes.

En el trabajo de investigacién desarrollado por Alvarez et al. (2019) de titulo
“Comunicacion externa e imagen corporativa de la empresa de calzado Hender’s del Canton
Cevallos” en este proyecto de investigacion se centro en la comunicacion externa e imagen
corporativa de la empresa de calzado HENDER'S en el cantén Cevallos. Su objetivo principal

fue disenar un plan de comunicacion externa para mejorar la imagen corporativa,
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proporcionando asi una herramienta esencial para la organizacion en su relacién con clientes
externos. La metodologia incluyd investigacion bibliografica basada en la teoria de los autores
citados y una investigacion de campo a través de encuestas a clientes externos. El diagndstico
reveld la falta de canales de informacion hacia el piblico objetivo, afectando la imagen
corporativa. La propuesta consistié en disefiar un plan de comunicacién externa que abordara
la posicién de la empresa. su antigiiedad, productos y competencia, con el objetivo de
proyectar una imagen atractiva y lograr la fidelizacion del cliente. Como conclusion se logro
identificar la situacién actual de la comunicacion externa que revela la carencia de canales de
informacién que impiden obtener una imagen corporativa adecuada. La investigacion descrita
es de utilidad ya que se demuestra que, gracias al investigacion de la imagen corporativa y la
comunicacion externa de la empresa, pudieron hallar las fallas y carencias que tuvieron que a
simple vista no eran notorias, este tipo de investigacién nos facilita poder desarrollar el

presente proyecto.

62. Antecedentes Nacionales

En el trabajo de investigacion desarrollado por Quispe (2022) de titulo “La relacion
entre la comunicacion externa y la imagen corporativa de una institucion publica del distrito
de Guadalupe —2021" Este estudio busco determinar la relacion entre la Comunicacion
Externa y la Imagen Corporativa de una institucion publica en el distrito de Guadalupe en
2021. Se utilizé un enfoque correlacional, diseflo no experimental-transversal con una muestra
de 100 residentes seleccionados mediante criterios especificos. La recoleccion de datos
incluyé encuestas con un cuestionario de 19 items en escala Likert. La validacién de la
hipétesis se hizo con la prueba de correlacion de Spearman y entrevistas a la organizacion.
Como conclusion los resultados mostraron una correlacion positiva y fuerte, sugiriendo que
ambas variables fluctian simultdneamente. La comunicacidn externa se relaciona

significativamente con la imagen estratégica que tiene la institucion. Por ende, ejecutan
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actividades anuales en base a planes de accidn; sin embargo, la imagen no es la que pretenden
Esto destaca la importancia para la institucion de desarrollar planes de accién para proyectar
una imagen precisa a su audiencia. La investigacion descrita es de utilidad ya que se tomardn

como referencia la teoria que presenta.

En el trabajo de investigacién desarrollado por Vargas (2019) de titulo “Relacion de la
comunicacién externa como herramienta de relaciones puiblicas con la imagen corporativa de
la empresa Liderman, Lima, afio 2018 en donde abarca que la comunicacion externa esta
directamente relacionada con la imagen corporativa de Liderman, construyendo una imagen
positiva a través de diversos medios y manteniendo una comunicacién piiblica abierta y

4
directa. Este estudio tuvo como objetivo entender la relacion entre la comunicacion externa y
la imagen corporativa en la empresa Liderman en Lima durante el afio 2018. Se empled un
disefio de investigacion no experimental, aplicativo y descriptivo correlacional, con una
muestra de 32 organizaciones atendidas por Liderman, seleccionadas aleatoriamente de una
poblacién de 35. Como conclusién se comprobé que la comunicacion externa en todas sus
dimensiones estd vinculada en la formacién de la imagen corporativa positiva y que el trabajo
del relacionista piiblico debe estar orientado a la construccion y difusion de mensajes
informativos y de relacionamiento con los publicos externos sin descuidar la comunicacion

interna. La investigacion descrita es de utilidad puesto que los recursos presentados en ella

son importantes para las relaciones publicas de nuestra investigacion.

En el trabajo de investigacién desarrollado por Lujdn et al. (2021) de titulo
“Comunicacién externa e imagen corporativa de una empresa de remesas de dinero, Trujillo,
2021” en donde abarca el establecimiento de la relacion entre la comunicacion externa y la
imagen corporativa de una empresa de remesas de dinero en Trujillo durante el afio 2021. La
metodologia empleada fue de disefio no experimental y corte transversal, con una poblacién

de 80 clientes de la empresa y una muestra de 66 clientes. Se utiliz la técnica de encuesta y
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el instrumento fue un cuestionario con respuestas basadas en la escala de valoracién de Likert.
Como conclusion se determind que existe miiltiples relaciones directas que comprueban la
relacion entre la comunicacion externa y la imagen corporativa de la empresa. La
investigacion descrita es de utilidad para tomar como referencia para comprobar la relacion

que existe entre variables.

63. Antecedentes Locales

En el trabajo de investigacion desarrollado por Gordillo (2021) de titulo “Influencia de
la comunicacién externa del gobierno regional de Arequipa en la imagen corporativa
percibida por los pobladores de Arequipa Metropolitana, 2019” en donde se abarca la
evaluacion de la relacion con los medios de comunicacion, los soportes comunicacionales, la
organizacion de eventos y los medios convencionales y no convencionales en la formacion de
la imagen corporativa. Se destaca que los procesos comunicativos en las organizaciones son
fundamentales, y la gestién de la comunicacién e imagen corporativa se considera esencial
para la gestién empresarial, ya que la imagen y la reputacioén corporativas reflejan la
efectividad de la gestién. La hipdtesis planteada, que sugiere la influencia significativa de la
comunicacion externa del Gobierno Regional de Arequipa en la imagen corporativa percibida
por los pobladores, fue respaldada por los resultados y conclusiones del trabajo de
investigacion. Como conclusion se determind que la imagen que perciben los ciudadanos
metropolitanos es sumamente negativa sobre el GRA. La investigacion descrita es de utilidad
debido a su planteamiento de la influencia que maneja el piblico sobre una empresa o entidad

publica y privada.

En el trabajo de investigacion desarrollado por Llaza et al. (2021) de titulo “Relacion
entre la imagen corporativa y el posicionamiento de la Universidad Catélica San Pablo en los
estudiantes de cuarto y quinto de secundaria, Arequipa durante el afio 2018 en donde la

informacién recopilada busca proporcionar datos relevantes para evaluar la influencia de
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ambas variables y su comparacién con otras universidades, anticipando comportamientos
futuros que son cada vez mds exigentes y selectivos. La metodologia empleada sigue un
enfoque cuantitativo para probar la hipétesis mediante un proceso sistematico basado en
teoria y resultados. Se trata de una investigacion cuantitativa y descriptiva, con un enfoque
correlacional que vincula las variables de imagen corporativa y posicionamiento. Como
conclusién se determiné que a medida que la Universidad Catélica San Pablo proyecta una
mejor imagen corporativa, también mejora su posicionamiento. La investigacion descrita es

de utilidad ya que se ajusta a la propuesta planteada de la empresa.
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CAPITULO I
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11. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

1. TECNICAS E INSTRUMENTOS

Se empled un cuestionario como instrumento principal para la recoleccion de datos. Este
enfoque metodolégico, fundamentado en los postulados de Herndndez et al. (2014), permitird explorar
en profundidad las variables asociadas ala comunicacion externa y su influencia en la percepcion de la
imagen corporativa de la mencionada empresa.

La construccién del cuestionario se realizé mediante un enfoque riguroso, asegurando que
cada item esté directamente relacionado con las variables de interés y que contribuya
significativamente a la comprension del fenémeno en estudio. Este instrumento fue disefiado para
captar la diversidad de percepciones entre los distintos stakeholders de la empresa, incluyendo, pero
no limitindose a, clientes, empleados, proveedores y otros actores relevantes en el entorno empresarial
de Moquegua.

La aplicacién de este cuestionario se proyecta como una estrategia eficaz para obtener datos
valiosos sobre la efectividad de las précticas de comunicacion externa de WCARO Consultores y
Contratistas S.R.L. Consultores y Contratistas S.R.L. y su impacto en la construccién de una imagen
corporativa sdlida y positiva. Los resultados esperados facilitaron la identificacion de puntos de
fortaleza, asi como oportunidades de mejora en las estrategias de comunicacion de la empresa,
contribuyendo de esta manera a la formulacién de recomendaciones estratégicas orientadas al
fortalecimiento de su posicionamiento en el mercado.

La adopcidn de este método de investigacion refleja la comprension de que el cuestionario es
una herramienta versitil y ampliamente aplicable en el andlisis de fendmenos sociales y
organizacionales, lo que subraya su relevancia y adecuacién para el estudio propuesto. De este modo,
se anticipa que el uso de cuestionarios en este estudio no solo proporcionard insights especificos sobre
la empresa en cuestion, sino que también enriqueceri la literatura existente sobre la relacion entre la
comunicacién externa y la imagen corporativa en el contexto empresarial.

Tipo de investigacion

La presente investigacion se propuso bajo un enfoque cuantitativo, por su naturaleza de
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concretar los objetivos planteados mediante medios estadisticos, con un nivel descriptivo-correlacional
al proponer la descripeion y la interaccion de las variables planteadas teniendo un disefio no
experimental al no manipular las variables y transversal dado que solo se pretende aplicar por una

tinica vez el instrumento dentro de un periodo determinado de tiempo (Hernéndez et al., 2014).

2. CAMPO DE VERIFICACION
Este apartado delimité el dambito especifico con el que se procedio a la recoleccion de
datos necesarios para la investigacion. Se definirdn de manera precisa los limites tanto

espaciales como temporales que enmarcarin el estudio.

2.1. Ubicacién Espacial

La ubicacién espacial se determind en funcién de la region geogrifica en la que se
centr¢ el estudio, siendo esta la zona de Moquegua, donde CARO Consultores y
Contratistas S.R L. tiene una presencia operativa significativa. La seleccidn de esta ubicacion
obedece a la necesidad de analizar la relacién de la comunicacion externa de la empresa en su

imagen corporativa dentro de un contexto geografico donde sus actividades son mds

relevantes.

2.2, Ubicacién temporal

La ubicacién temporal se especificé con el presente afio 2025 como el periodo durante
el cual se llevard a cabo la recoleccidn de datos para la investigacién. Este marco temporal fue
esencial para garantizar que el andlisis de la comunicacién externa y la percepcion de la

imagen corporativa en la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L. sea actual y

relevante.

23. Unidad de Estudio
2.3.1 Universol/corpus

Fue conformado por la cartera de proyectos ejecutados (exclientes y clientes) de
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2
WCARO Consultores y Contratistas S.R.L. a nivel nacional (clientes y personal staft) que

haciende a un total de 78 clientes.

232 Muestral subcorpus
No se desarrollé una muestra en la investigacion, dado que se realizé censo lo cual

compromete al 100% de la poblacién y sin criterios de exclusion.

3. ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE DATOS

En el estudio sobre la relacion entre la comunicacion externa y la percepcion de la
imagen corporativa de WCARO Consultores y Contratistas S.R.L. en Moquegua, en el afio
2024, se implementd un plan meticuloso para la recoleccién y procesamiento de los datos.
Segtin lo propuesto, se realizé por medio de censo.

Posteriormente, se procedid con el disefio y validacién de un cuestionario que sirvié
como el instrumento principal para la recoleccion de datos. Este cuestionario incluye items
especificos orientados a evaluar aspectos de la comunicacién externa y su relacién en la
percepcidn de la imagen corporativa. La claridad, relevancia y validez de las preguntas fueron
de suma importancia, por lo que el cuestionario fue sometido a una validacion por parte de
expertos en comunicacion corporativa y metodologia de investigacién, quienes ofrecieron

retroalimentacién y sugerencias de ajuste.

3.1. Criterios y procedimientos
Seleccion de la Muestra: La muestra fue determinada considerando la poblacion
objetivo compuesta por los stakeholders de WCARO Consultores y Contratistas S.R.L. en

Moquegua. En este caso el total del universo de clientes y exclientes de la empresa.

Disefio del Cuestionario: El instrumento principal para la recoleccién de datos fue un

cuestionario estructurado, disefiado para evaluar aspectos clave de la comunicacién externa y
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su relacion en la imagen corporativa en el afio 2024. Las preguntas son claras, decisivas,
concisas y pertinentes al tema de estudio para asegurar la recopilacion de datos relevantes,
para medir la percepcion de las variables planteadas.

a. Validacion del Cuestionario: Antes de su aplicacion, el cuestionario fue sometido a
un proceso de validacién por expertos en comunicacién corporativa y metodologia
de investigacion. Este proceso incluyé una revision critica de las preguntas y la
estructura del cuestionario, con el objetivo de mejorar su validez y fiabilidad.

b. Aplicacion del Cuestionario: La recopilacion de datos se llevé a cabo mediante la
distribucién del cuestionario entre el total de participantes. Se consideraron
diversas modalidades de aplicacidn, incluyendo entrevistas presenciales, envio por
correo electrénico o formularios en linea, respetando siempre la confidencialidad y
el consentimiento informado de los participantes.

c. Anilisis Estadistico Preliminar: Los datos recolectados fueron ingresados en el
software SPSS (version 22) y Microsoft Excel para Windows. Siendo realizado
una estadistica descriptiva inicial para obtener un panorama general de las
respuestas, incluyendo el cilculo de porcentajes, la elaboracion de tablas de doble
entrada y la generacion de grificos pertinentes.

d. Codificacion y Tabulacién: Los datos fueron codificados y tabulados para facilitar
su andlisis. Este proceso permitié una organizacion eficiente de la informacién y su
posterior interpretacion en el contexto de los objetivos de la investigacion.

e. Anilisis de Correlacién: Para examinar la relacién entre la comunicacion externa y
la imagen corporativa, se aplicaron pruebas estadisticas de correlacién. como el
coeficiente de Spearman o Pearson, segiin la naturaleza de los datos. Este andlisis
avanzado proporciond una comprension profunda de las dindmicas entre las

variables estudiadas.
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f.

Interpretacion y Verificacion: Los resultados del andlisis fueron interpretados en

relacion con los objetivos del estudio. Se realizé una verificacion de la calidad de

los datos y se evaluardn los resultados obtenidos para asegurar su validez y

fiabilidad (Creswell, 2014).
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CAPITULO 111
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M. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Introduccidn del trabajo de campo realizado:

1. Fiabilidad
Tabla 3

Procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos  Vilido 78 100.0
Excluido® 0 0

Total 78 100.0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del

procedimiento.
En relacién con el andlisis de fiabilidad del instrumento aplicado, se observé que se
5
procesaron un total de 78 casos validos, representando el 100.0 % de la muestra. No se
registraron casos excluidos, lo cual evidencié una adecuada consistencia en la recoleccion de
datos.

Tabla 4

Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
769 23

Respecto a la confiabilidad del instrumento, el coeficiente Alfa de Cronbach obtenido

fue de 0.769 para un total de 23 items evaluados. Este valor se encuentra dentro del rango
considerado aceptable segin la literatura metodolégica, lo que indicé que el instrumento
presento una consistencia interna adecuada. Por tanto, se considerd que los items utilizados
para medir las variables estudiadas fueron suficientemente coherentes entre si y apropiados

para evaluar los constructos de investigacion planteados.
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2.  Resultados descriptiva
2.1. Resultados de datos de control

Tabla 5

Frecuencias de encuesta — Pregunta Control N° I (Sexo)

Respuesta f Yo

Masculino 45 57.69%

Femenino 33 42.31%
Total 78 100.00 %

Figura 7

Respuestas de encuesta -Pregunta Control N° 1 (Sexo)

= Masculino = Femenino

Nota. Extraido de los datos de la investigacién

Segiin los resultados obtenidos. en la figura N°7, correspondiente al "Sexo", muestra

los siguientes porcentajes:

"Masculino" con el 57.69% y de 42.31% como "Femenino", sumando un total del

100%. Se puede evidenciar que en la encuesta realizada el nimero mayoritario de personas es

de sexo masculino, y en menor instancia el sexo femenino.




Tabla 6

Frecuencias de encuesta - Pregunta Control N° 2 (Edad)

Respuesta f o
De 18 a 25 afios 3 385%
26 a 35 afos 5 641%
36 a 45 afos 41 52.56%
46 a 55 afios 9 11.54%
55 amds 20 25.64%
Total 78 100.00 %

Figura 8

Respuestas de encuesta — Pregunta Control N° 2 (Edad)

<

=36a45afios w=46a55afios =delB8a25afios w=55amas = 26a35afios

Nota. Extraido de los datos de la investigacion

Segiin los resultados obtenidos, en la figura N° 8, correspondiente a la "Edad",
muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar, se encuentra el rango "36 a 45 afios", con
un 52.56%. Le sigue el grupo "55 afios o mas" con un 25.64%, luego el rango "46 a 55 afios"
con un 11.54%. A continuacién, se encuentran los rangos "26 a 35 afios" con un 6.41% y "18
a 25 afos” con un 3.85%. Estos porcentajes suman un total del 100%.

De esta manera, se puede concluir que el grupo mayoritario de encuestados se

encuentra en el rango de 36 a 45 afios, lo que indica una predominancia de adultos en la
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muestra obtenida.
Tabla 7

Frecuencias de encuesta — Pregunta Control N° 3 (Vinculo con empresa)

Respuesta f Yo
Cliente / Comercial 40 51.28%
Laboral 38 48.72%
Total 78 100.00%

Figura 9

Respuestas de encuesta — Pregunta Control N° 3 (Vinculo con empresa)

= Cliente/comercial = Laboral = = =

Nota. Extraido de los datos de la investigacion

Segiin los resultados obtenidos, en la figura N° 9, correspondiente al "Vinculo con la
Empresa", muestra los siguientes porcentajes: La relacién "Cliente/Comercial" ocupa el
51.28% mientras que la relacion "Laboral” muestra el 48.72%. De esta manera, se infiere que
el porcentaje mayoritario de encuestados son clientes o personas que mantienen un vinculo
comercial con la empresa WCARO Consultores y Contratistas SR.L.
Tabla 8

Frecuencias de encuesta — Pregunta Control N° 4 (Comunicacion con empresa)

Respuesta f Yo

44




si 25 32.05%
NO 53 67.95%

Total 78 100.00 %

Figura 10

Respuestas de encuesta — Pregunta Control N° 4 (Comunicacion con empresa)

32.05%

Nota. Extraido de los datos de la investigacion

Segtin los resultados obtenidos, en la figura grafico N° 10, correspondiente a la
"Comunicacién con la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R L. mediante canales
externos de Comunicacion", muestra los siguientes porcentajes: El porcentaje mayoritario
asciende al 67.95% con un "Si", mientras que, por otra parte, el 32.05% considera su
respuesta de manera negativa. De esta manera, se puede evidenciar que la mayor parte de
encuestados si considera haber entablado algiin tipo comunicacién con la empresa mediante
sus canales externos de comunicacion tales como: mailing, redes sociales y correspondencia,

no obstante, en menor instancia una parte considera no haber entablado ningtin tipo de

comunicacién.
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22. Resultados de variable comunicacion externa
Tabla 9

Frecuencias de encuesta - Pregunta N° I (Nivel de Satisfaccidn del Cliente)

Respuesta f Yo
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Nien acuerdo ni en desacuerdo 3 385%
De acuerdo 53 67.85%
Totalmente de acuerdo 22 28.21%
Total 78 100.00 %

Nota. Extraido de los datos de la investigacion.
Figura 11

Resultados de encuesta - Pregunta N° I (Nivel de Satisfaccion del Cliente)

Indicador: Nivel de Satisfaccion del Cliente

67.95%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00% 28.21%
30.00%
20.00%
3.85%
10.007% 0.00% — 0.00%
¢ - - o
0.00%
Totalmente En Ni en De Acuerdo Totalmente
en desacuerdo  desacuerdo de acuerdo
desacuerdo ni de
acuerdo

Nota. Extraido de los datos de la investigacion.

Segtin los resultados obtenidos, en la figura N° 11, correspondiente al "Nivel de
Satisfaccion del Cliente", muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar, se encuentra
"De Acuerdo", con un 67.95%. Le sigue "Totalmente de acuerdo” con un 28.21%, luego "Ni
en desacuerdo ni de acuerdo" con un 3.85%. Finalmente, de manera equitativa "Totalmente en

desacuerdo" y "En desacuerdo” presentan un nulo porcentaje (0.00%). De esta manera se
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evidencia que la mayoria de los clientes se encuentran satisfechos con la imagen de WCARO
Consultores y Contratistas S.R.L. en relacion a la calidad de sus servicios en sus proyectos, ya
que un 96.16% e los encuestados se mostraron, al menos, de acuerdo con la afirmacion
planteada. La ausencia de respuestas negativas (0.00%) sugiere que no hubo descontento
significativo en la muestra.

Tabla 10

Frecuencias de encuesta - Pregunta N° 2 (Nivel de Eficiencia Estratégica)

Respuesta f Yo
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 4 5.13%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 0 0.00%
De acuerdo 63 80.77%
Totalmente de acuerdo 11 14.10%
Total 78 100.00 %
Figura 12
Resultados de encuesta - Pregunta N° 2 (Nivel de Eficiencia Estratégica)
Indicador: Nivel de Eficiencia Estrategica
80.77%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00% 14.10%
20.00%
5.13%
10.00% -
0.00%
Totalmente en En desacuerdo Ni en De Acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni acuerdo
de acuerdo

Nota. Extraido de los datos de la investigacién
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Segtin los resultados obtenidos, en la figura N° 12, correspondiente al "Nivel de
Eficiencia Estratégica", muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar, se encuentra "De
Acuerdo", con un 80.77%. Le sigue "Totalmente de acuerdo" con un 14.10%, luego "En
desacuerdo” con un 5.13%. Finalmente, de manera equitativa "Totalmente en desacuerdo” y
"Ni en desacuerdo ni de acuerdo” presentan un nulo porcentaje (0.00%). De esta manera se
evidencia que la mayoria de los clientes se encuentran satisfechos con la eficiencia estratégica
de WCARO Consultores y Contratistas S.R L. en proyectos de construccién para el sector

7
minero, ya que un 94.87% de los encuestados se mostraron, al menos, de acuerdo con la
afirmacion planteada. La ausencia de respuestas negativas (0.00%) sugiere que no hubo
descontento significativo en la muestra.

Tabla 11

Frecuencias de encuesta - Pregunta N° 3 (Nivel de Impacto Publicidad)

Respuesta f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 0 0.00%
De acuerdo 73 93.59%
Totalmente de acuerdo 5 641%
Total 78 100.00%
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Figura 13

Respuestas de encuesta - Pregunta N° 3 (Nivel de Impacto Publicidad)

Indicador: Nivel de Impacto Publicidad

93.59%
100 00%
90 .00%
80 .00%
70 00%
60 00%
50 .00%
40 00%
30 .00% 6.41%
B 0.00% 0.00% 0.00% p—
- - -
0.00%
Totalmente en En desacuerdo Ni en De Acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni acuerdo
de acuerdo

Nota. Extraido de los datos de la investigacion

Segiin los resultados obtenidos, en la figura N° 13, correspondiente al "Nivel de
Impacto Publicidad", muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar, se encuentra "De
Acuerdo", con un 93.59%. Le sigue "Totalmente de acuerdo” con un 6.41%, Finalmente, de
manera equitativa "otalmente en desacuerdo”, "En Desacuerdo” v "Ni en desacuerdo ni de
acuerdo” presentan un nulo porcentaje (0.00%). De esta manera se evidencia que la mayoria
de los clientes se encuentran satisfechos con el nivel de impacto de publicidad de WCARO
Consultores y Contratistas S.R L. comunicando abiertamente sus reconocimientos obtenidos

7

en el dmbito de la construccién minera, ya que el 100% de los encuestados se mostraron, al
menos, de acuerdo con la afirmacion planteada. La ausencia de respuestas negativas (0.00%)
sugiere que no hubo descontento significativo en la muestra.

Tabla 12

Frecuencias de encuesta - Pregunta N° 4 (Nivel de Cumplimientos Ambientales)

Respuesta f %
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Totalmente en desacuerdo 0 0.00%

En desacuerdo 0 0.00%

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 0 0.00%
De acuerdo 66 84.62%
Totalmente de acuerdo 12 15.38%
Total 78 100.00%

Figura 14

Respuestas de encuesta - Pregunta N° 4 (Nivel de Cumplimientos Ambientales)

Indicador: Nivel de Cumplimientos Ambientales

84.62%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00% 15.38%
fgggz" 0.00% 0.00% 0.00% -
- - -
0.00%
Totalmente en En Nien De Acuerdo Totalmente de
desacuerdo  desacuerdo  desacuerdo ni acuerdo
de acuerdo

Nota. Extraido de los datos de la investigacion

Segiin los resultados obtenidos, en la figura N° 14, correspondiente al "Nivel de
Cumplimientos Ambientales", muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar, se
encuentra "De Acuerdo". con un 84.62%. Le sigue "Totalmente de acuerdo” con un 15.38%,
Finalmente, de manera equitativa "otalmente en desacuerdo”, "En Desacuerdo” y "Ni en
desacuerdo ni de acuerdo” presentan un nulo porcentaje (0.00%). De esta manera se evidencia
que la mayoria de los clientes se encuentran satisfechos con el nivel de cumplimento
ambiental de WCARO Consultores y Contratistas S.R.L. quienes reflejan un compromiso con

la proteccion del medio ambiente en el dmbito de la construccion minera, ya que el 100% de

los encuestados se mostraron, al menos, de acuerdo con la afirmacion planteada. La ausencia
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de respuestas negativas (0.00%) sugiere que no hubo descontento significativo en la muestra.
Tabla 13

Frecuencias de encuesta - Pregunta N° 5 (Nivel de Beneficio Alianzas)

Respuesta f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 4 5.13%
Nien acuerdo ni en desacuerdo 39 50.00%
De acuerdo 13 16.67%
Totalmente de acuerdo 22 28.21%
Total 78 100.00%

Figura 15

Respuestas de encuesta - Pregunta N° 5 (Nivel de Beneficio Alianzas)

Indicador: Nivel de Beneficio Alianzas

50.00%
50.00%
45.00%

40.00% 16.67%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%

15.00%

10.00% — Ss

8 ‘0
5.00% - i
0.00% §
Totalmente en En desacuerdo Nien De Acuerdo Totalmente de

desacuerdo desacuerdo ni acuerdo
de acuerdo

Nota. Extraido de los datos de la investigacion

Segiin los resultados obtenidos, en la figura N° 15, correspondiente al "Nivel de
Beneficio Alianzas", muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar, se encuentra "Ni en
Desacuerdo ni de acuerdo”, con un 50.00%. Le sigue "Totalmente de acuerdo” con un

28.21%, Continuando "De acuerdo" con un 16.67%, "En Desacuerdo con un 5.13%.
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Finalmente, “Totalmente en desacuerdo" presenta un nulo porcentaje (0.00%). De esta manera
se evidencia que la percepcion general sobre los beneficios de las alianzas en CARO
Consultores y Contratistas S.R L. con entidades educativas para la capacitacion de sus
empleados es predominantemente neutral, ya que la mitad de los encuestados se encuentran
en el grupo "Ni en desacuerdo ni de acuerdo”. Sin embargo, un 44.88% de los encuestados se
muestra favorable a las alianzas, lo que indica que hay una percepciodn positiva, aunque no
plenamente afirmativa, sobre las alianzas con entidades educativas para la capacitacién que
proporcionan.

Tabla 14

Frecuencias de encuesta - Pregunta N° 6 (Nivel de Relaciones Comunitarias)

Respuesta f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 6 7.69%
De acuerdo 34 43.59%
Totalmente de acuerdo 38 48.72%
Total 78 100.00%
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Figura 16

Respuestas de encuesta - Pregunta N° 6 (Nivel de Relaciones Comunitarias)

Indicador: Nivel de Relaciones Comunitarias

48.72%
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40 00%
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Totalmente en En Nien De Acuerdo Totalmente de
desacuerdo  desacuerdo  desacuerdo ni acuerdo
de acuerdo

Nota. Extraido de los datos de la investigacion

Segiin los resultados obtenidos, en la figura N° 16, correspondiente al "Nivel de
Relaciones Comunitarias”, muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar, se encuentra
"Totalmente De Acuerdo”, con un 48.72%. Le sigue "De acuerdo” con un 43.59%, "Ni en
Desacuerdo ni de acuerdo” con un 7.69%. Finalmente, de manera equitativa "Totalmente en
desacuerdo" y "En Desacuerdo" presentan un nulo porcentaje (0.00%). De esta manera se
evidencia que la mayoria de los clientes se encuentran satisfechos con el nivel de relaciones
comunitarias de CARO Consultores y Contratistas S.R.L. quienes reflejan una
preocupacién por las comunidades mineras a través de campaiias de seguridad y salud, ya que
el 100% de los encuestados se mostraron, al menos, de acuerdo con la afirmacién planteada.
La ausencia de respuestas negativas (0.00%) sugiere que no hubo descontento significativo en

la muestra.

53




Tabla 15

Frecuencias de encuesta - Pregunta N° 7 (Nivel de Relevancia Noticias)

Respuesta f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Nien acuerdo ni en desacuerdo 30 38.46%
De acuerdo 6 7.69%
Totalmente de acuerdo 42 53.85%
Total 78 100.00%

Figura 17

Respuestas de encuesta - Pregunta N° 7 (Nivel de Relevancia Noticias)

Indicador: Nivel de Relevancia Noticias

60.00% 5385%
50.00%
38.46%
40.00%
30.00%
20.00%
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10.00% 0.00% 0.00% -
L 4 -
0.00%
Totalmente en En desacuerdo Nien De Acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni acuerdo
de acuerdo

Nota. Extraido de los datos de la investigacion

Segiin los resultados obtenidos, en la figura N° 17, correspondiente al "Nivel de
Relevancia Noticias", muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar, se encuentra
"Totalmente De Acuerdo”, con un 53.85%. Le sigue "Ni en desacuerdo ni de acuerdo” con un
38.46%, "De acuerdo" con un 7.69%. Finalmente, de manera equitativa "Totalmente en

desacuerdo" y "En Desacuerdo" presentan un nulo porcentaje (0.00%). De esta manera se
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evidencia que la mayoria de los clientes se encuentran satisfechos con el nivel de relevancia
2

noticias de WCARO Consultores y Contratistas S R.L. quienes comunican a través de canales
y redes sociales. cumpliendo con llegar al alcance del puiblico objetivo, ya ue el 100% de los
encuestados se mostraron, al menos, de acuerdo con la afirmacién planteada. La ausencia de
respuestas negativas (0.00%) sugiere que no hubo descontento significativo en la muestra.

Tabla 16

Frecuencias de encuesta - Pregunta N° 8 (Nivel de Consistencia Comunicativa)

Respuesta f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 0 0.00%
De acuerdo 61 78.21%
Totalmente de acuerdo 17 21.79%
Total 78 100.00 %

Figura 18

Respuestas de encuesta - Pregunta N° 8 (Nivel de Consistencia Comunicativa)

Indicador: Nivel de Consistencia Comunicativa

78.21%

80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00% 2
20.00%
10.00% 0.00% 0.00% M

- - -

0.00%
Totalmente en  En desacuerdo Nien De Acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni acuerdo
de acuerdo

Nota. Extraido de los datos de la investigacion.
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Segiin los resultados obtenidos, en la figura N° 18, correspondiente al "Nivel de
Consistencia Comunicativa", muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar, se
encuentra "De Acuerdo". con un 78.21%. Le sigue "Totalmente de acuerdo" conun 21.79%,

5

Finalmente, de manera equitativa "Totalmente en desacuerdo", "En Desacuerdo" y "Ni en
desacuerdo ni de acuerdo” presentan un nulo porcentaje (0.00%). De esta manera se evidencia
que la mayoria de los clientes se encuentran satisfechos con el nivel de consistencia
comunicativa de WCARO Consultores y Contratistas S R L. quienes transmiten constante
informacién para fortalecer la comunicacién externa y su imagen en el dmbito de la

7
construccién minera, ya que el 100% de los encuestados se mostraron, al menos, de acuerdo
con la afirmacién planteada. La ausencia de respuestas negativas (0.00%) sugiere que no hubo
descontento significativo en la muestra.

Tabla 17

Frecuencias de encuesta — Pregunta N° 9 (Nivel de Claridad Informativa)

Respuesta f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 6 7.69%
De acuerdo 36 46.15%
Totalmente de acuerdo 36 46.15%
Total 78 100.00%
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Figura 19

Respuestas de encuesta — Pregunta N° 9 (Nivel de Claridad Informativa)

Indicador: Nivel de Claridad Informativa
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Nota. Extraido de los datos de la investigacién

Segiin los resultados obtenidos, la figura N° 19, correspondiente al "Nivel de Claridad
Informativa", muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar, se encuentran "De
Acuerdo", con un 46.15% y "Totalmente de acuerdo” con un 46.15%. Luego tenemos "Ni en
desacuerdo ni de acuerdo” con un 7.69%. Finalmente, de manera equitativa "Totalmente en
desacuerdo" y “En Desacuerdo” presentan un nulo porcentaje (0.00%). De esta manera se
evidencia que la mayoria de los clientes se encuentran satisfechos con el nivel de claridad
informativa de WCARO Consultores y Contratistas S.R.L. quienes proporcionan informacion
suficiente para comprender la realidad y desempefio de la empresa, ya que el 92.3% e los

encuestados se mostraron, al menos, de acuerdo con la afirmacién planteada. La ausencia de

respuestas negativas (0.00%) sugiere que no hubo descontento significativo en la muestra.
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Tabla 18

Frecuencias de encuesta - Pregunta N° 10 (Nivel de Pertinencia Mensaje)

Respuesta f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 0 0.00%
De acuerdo 31 39.74%
Totalmente de acuerdo 47 60.26%
Total 78 100.00%

Figura 20

Respuestas de encuesta - Pregunta N° 10 (Nivel de Pertinencia Mensaje)

Indicador: Nivel de Pertinencia Mensaje
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Nota. Extraido de los datos de la investigacion

Segiin los resultados obtenidos, en la figura N° 20, correspondiente al "Nivel de
Pertinencia Mensaje", muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar, se encuentra "De
Acuerdo", con un 78.21%. Le sigue "Totalmente de acuerdo" con un 21.79%, Finalmente, de
manera equitativa "Totalmente en desacuerdo”, "En Desacuerdo” y "Ni en desacuerdo ni de

acuerdo” presentan un nulo porcentaje (0.00%). De esta manera se evidencia que la mayoria
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de los clientes se encuentran satisfechos con el nivel de consistencia comunicativa de
WCARO Consultores y Contratistas S.R L. quienes transmiten constante informacion para
fortalecer la comunicacion externa y su imagen en el ambito de la construccion minera, ya
7

que el 100% de los encuestados se mostraron, al menos, de acuerdo con la afirmacién
planteada. La ausencia de respuestas negativas (0.00%) sugiere que no hubo descontento
significativo en la muestra.

Tabla 19

Frecuencias de encuesta — Pregunta N° 11 (Nivel de Retroalimentacion Efectiva)

Respuesta f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 4 5.13%
De acuerdo 33 42.31%
Totalmente de acuerdo 41 52.56%
Total 78 100.00%

Figura 21

Respuestas de encuesta — Pregunta N° 11 (Nivel de Retroalimentacion Efectiva)

Indicador: Nivel de Retroalimentacion Efectiva
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Nota. Extraido de los datos de la investigacion
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Segtin los resultados obtenidos, en la figura N° 21, correspondiente al "Nivel de
Pertinencia Mensaje", muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar, se encuentra "De
Acuerdo", con un 78.21%. Le sigue "Totalmente de acuerdo” con un 21.79%, Finalmente, de

5

manera equitativa "Totalmente en desacuerdo”, "En Desacuerdo” y "Ni en desacuerdo ni de
acuerdo” presentan un nulo porcentaje (0.00%). De esta manera se evidencia que la mayoria
de los clientes se encuentran satisfechos con el nivel de consistencia comunicativa de
WCARO Consultores y Contratistas S.R L. quienes transmiten constante informacién para
fortalecer la comunicacién externa y su imagen en el &mbito de la construccién minera, ya
7
que el 100% de los encuestados se mostraron, al menos, de acuerdo con la afirmacién
planteada. La ausencia de respuestas negativas (0.00%) sugiere que no hubo descontento
significativo en la muestra.

23. Resultados de la variable imagen corporativa

Tabla 20

Frecuencias de encuesta — Pregunta N° 12 (Nivel de Identidad Visual)

Respuesta f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Nien acuerdo ni en desacuerdo 9 11.54%
De acuerdo 36 46.15%
Totalmente de acuerdo 33 42.31%
Total 78 100.00 %

60




Figura 22

Respuestas de encuesta — Pregunta N° 12 (Nivel de Identidad Visual)

Indicador: Nivel de Identidad Visual
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Nota. Extraido de los datos de la investigacion

Segiin los resultados obtenidos, en la figura N° 22, correspondiente al "Nivel de
Identidad Visual", muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar, se encuentra "De
Acuerdo", con un 46.15%. Le sigue "Totalmente de acuerdo” con un 42.31%, "Ni en
Desacuerdo ni de acuerdo" con un 11.54%. Finalmente, de manera equitativa "Totalmente en
desacuerdo" y "En Desacuerdo" presentan un nulo porcentaje (0.00%). De esta manera se
evidencia que la mayoria de los clientes se encuentran satisfechos con el nivel de identidad
visual de CARO Consultores y Contratistas S.R.L. el cual es ficilmente reconocible y
asociada a la excelencia en el sector de 1a construccién, ya e el 100% de los encuestados se
mostraron, al menos, de acuerdo con la afirmacién planteada. La ausencia de respuestas

negativas (0.00%) sugiere que no hubo descontento significativo en la muestra.
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Tabla 21

Frecuencias de encuesta — Pregunta N° 13 (Nivel de Recursos Comunicativos)

Respuesta f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 30 38.46%
De acuerdo 35 44.87%
Totalmente de acuerdo 13 16.67%
Total 78 100.00%

Figura 23

Respuestas de encuesta — Pregunta N° 13 (Nivel de Recursos Comunicativos)

Indicador: Nivel de Recursos Comunicativos
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Nota. Extraido de los datos de la investigacion

Segiin los resultados obtenidos, en la figura N° 23, correspondiente al "Nivel de
Recursos Comunicativos", muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar, se encuentra
"De Acuerdo", con un 44.87%. Le sigue "Ni en desacuerdo ni de acuerdo" con un 38.46%,
"Totalmente de acuerdo" con un 16.67%. Finalmente, de manera equitativa "Totalmente en

desacuerdo" y "En Desacuerdo" presentan un nulo porcentaje (0.00%). De esta manera, se
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evidencia que la mayoria de los encuestados perciben positivamente los recursos
comunicativos, con un 44.87% que se muestra "De Acuerdo” y un 16.67% que esta
"Totalmente de acuerdo”. Ademds, un 38.46% se mantiene neutral respecto a la cuestion
planteada. La ausencia de respuestas negativas (0.00%) indica que no hubo descontento en
relacion con los recursos comunicativos.

Tabla 22

Frecuencias de encuesta — Pregunta N° 14 (Nivel de Adecuacién Publicaciones)

Respuesta f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 0 0.00%
De acuerdo 63 80.77%
Totalmente de acuerdo 15 19.23%
Total 78 100.00 %

Figura 24

Respuestas de encuesta — Pregunta N° 14 (Nivel de Adecuacidn Publicaciones)

Indicador: Nivel de Adecuacién Publicaciones
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Nota. Extraido de los datos de la investigacién

Segiin los resultados obtenidos, en la figura N°24, correspondiente al "Nivel de
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Adecuacion Publicaciones”, muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar, se encuentra
"De Acuerdo", con un 80.77%. Le sigue "Totalmente de acuerdo" con un 19.23%,
Finalmente, de manera equitativa "otﬂl.mente en desacuerdo”, "En Desacuerdo” y "Ni en
desacuerdo ni de acuerdo” presentan un nulo porcentaje (0.00%). De esta manera se evidencia
que la mayoria de los clientes se encuentran satisfechos con el nivel de adecuacién
publicaciones de WCARO Consultores y Contratistas S.R.L. sobre sus publicaciones en redes
7
sociales, las cuales reflejan fielmente su identidad y valores de la empresa, ya que el 100% de
los encuestados se mostraron, al menos, de acuerdo con la afirmacién planteada. La ausencia
de respuestas negativas (0.00%) sugiere que no hubo descontento significativo en la muestra.

Tabla 23

Frecuencias de encuesta — Pregunta N° 15 (Nivel de Adaptabilidad Empresarial)

Respuesta f %
otalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 0 0.00%
De acuerdo 33 42.31%
Totalmente de acuerdo 45 57.69%
Total 78 100.00%
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Figura 25

Respuestas de encuesta — Pregunta N° 15 (Nivel de Adaptabilidad Empresarial)

Indicador: Nivel de Adaptabilidad Empresarial
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Nota. Extraido de los datos de la investigacion

Segtin los resultados obtenidos, en la figura N°25, correspondiente al "Nivel de
Adaptabilidad Empresarial", muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar, se encuentra
"Totalmente De Acuerdo”, con un 57.69%. Le sigue "De acuerdo" con un 42.31%,
Finalmente, de manera equitativa "otalmente en desacuerdo", "En Desacuerdo" y "Ni en
desacuerdo ni de acuerdo” presentan un nulo porcentaje (0.00%). De esta manera se evidencia
que la mayoria de los clientes se encuentran satisfechos con el nivel de adaptabilidad
empresarial de WCARO Consultores y Contratistas S.R.L. sobre sus normativas y pricticas
de seguridad, salud y medio ambiente en sus proyectos de construccion minera para satisfacer
las necesidades de comunidades afectadas, ya ue el 100% de los encuestados se mostraron,

al menos, de acuerdo con la afirmacién planteada. La ausencia de respuestas negativas

(0.00%) sugiere que no hubo descontento significativo en la muestra.
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Tabla 24

Frecuencias de encuesta — Pregunta N° 10 (Nivel de Precision Informativa)

Respuesta f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 0 0.00%
De acuerdo 33 42.31%
Totalmente de acuerdo 45 57.69%
Total 78 100.00 %

Figura 26

Respuestas de encuesta — Pregunta N° 16 (Nivel de Precisidn Informativa)

Indicador: Nivel de Precisién Informativa
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Nota. Extraido de los datos de la investigacion

Segiin los resultados obtenidos, en la figura N°26, correspondiente al "Nivel de

Precision Informativa", muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar

, 8¢ encuentra

"Totalmente De Acuerdo”, con un 57.69%. Le sigue "De acuerdo" con un 42.31%,

Finalmente, de manera equitativa "Totalmente en desacuerdo”, "En Desacuerdo" y "Nien

desacuerdo ni de acuerdo” presentan un nulo porcentaje (0.00%). De esta manera se evidencia
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que la mayoria de los clientes se encuentran satisfechos con el nivel de precision informativa
3
de WCARO Consultores y Contratistas S.R.L. sobre sus medios de comunicacion siendo
7
efectivos para el didlogo con sus piiblicos del ambito minero, ya que el 100% de los
encuestados se mostraron, al menos, de acuerdo con la afirmacién planteada. La ausencia de
respuestas negativas (0.00%) sugiere que no hubo descontento significativo en la muestra.

Tabla 25

Frecuencias de encuesta — Pregunta N° 17 (Nivel de Relacion Medidtica)

Respuesta f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Nien acuerdo ni en desacuerdo 9 11.54%
De acuerdo 24 30.77%
Totalmente de acuerdo 45 57.69%
Total 78 100.00%

Figura 27

Respuestas de encuesta — Pregunta N° 17 (Nivel de Relacion Medidtica)

Indicador: Nivel de Relacién Mediatica
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Nota. Extraido de los datos de la investigacién

Segiin los resultados obtenidos, en la figura N° 27, correspondiente al "Nivel de
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Relacion Mediatica", muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar, se encuentra "
Totalmente De Acuerdo”, con un 57.69%. Le sigue "De acuerdo" con un 30.77%, "Nien
Desacuerdo ni de acuerdo” con un 11.54%. Finalmente, de manera equitativa "Totalmente en
desacuerdo" y "En Desacuerdo" presentan un nulo porcentaje (0.00%). De esta manera se
evidencia que la mayoria de los clientes se encuentran satisfechos con el nivel de relacion
medidtica de CARO Consultores y Contratistas S.R.L. sobre su informacién publicada en
medios de comunicacién precisando la realidad de la empresa en el sector de la construccion,
7
ya que el 100% de los encuestados se mostraron, al menos, de acuerdo con la afirmacién
planteada. La ausencia de respuestas negativas (0.00%) sugiere que no hubo descontento
significativo en la muestra.

Tabla 26

Frecuencias de encuesta — Pregunta N° I8 (Nivel de Motivacidn)

Respuesta f %
otalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Nien acuerdo ni en desacuerdo 0 0.00%
De acuerdo 40 51.28%
Totalmente de acuerdo 38 48.72%
Total 78 100.00%
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Figura 28

Respuestas de encuesta — Pregunta N° 18 (Nivel de Motivacion)

Indicador: Nivel de Motivacién
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Nota. Extraido de los datos de la investigacién

Segtin los resultados obtenidos, en la figura N°28, correspondiente al "Nivel de
Motivacion", muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar, se encuentra "De Acuerdo”,
con un 51.28%. Le sigue "Totalmente de acuerdo” con un 48.72%, Finalmente, de manera
equitativa "otalmente en desacuerdo”, "En Desacuerdo” y "Ni en desacuerdo ni de acuerdo”
presentan un nulo porcentaje (0.00%). De esta manera se evidencia que la mayorfa de los
clientes se encuentran satisfechos con el nivel de motivacion de CA.RO Consultores y
Contratistas SR L. sobre la publicacion de testimonios de clientes en rede sociales para tener
una conexion fortalecida con las personas sus normativas y pricticas de seguridad, salud y
medio ambiente en sus proyectos de construccién, ya ue el 100% de los encuestados se
mostraron, al menos, de acuerdo con la afirmacién planteada. La ausencia de respuestas
negativas (0.00%) sugiere que no hubo descontento significativo en la muestra.

Tabla 27

Frecuencias de encuesta — Pregunta N° 19 (Nivel de Credibilidad Empresarial)

Respuesta f %
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Totalmente en desacuerdo 0 0.00%

En desacuerdo 0 0.00%

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 30 38.46%
De acuerdo 31 39.74%
Totalmente de acuerdo 17 21.79%
Total 78 100.00%

Figura 29

Respuestas de encuesta — Pregunta N° 19 (Nivel de Credibilidad Empresarial)

Indicador: Nivel de Credibilidad Empresarial
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Nota. Extraido de los datos de la investigacion

Segiin los resultados obtenidos, en la figura N° 29, correspondiente al "Nivel de
Credibilidad Empresarial”, muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar, se encuentra
"De Acuerdo", con un 39.74%. Le sigue "Ni en desacuerdo ni de acuerdo" con un 38.46%,
"Totalmente de acuerdo” con un 21.79%. Finalmente, de manera equitativa "Totalmente en
desacuerdo" y "En Desacuerdo" presentan un nulo porcentaje (0.00%). De esta manera, se
evidencia que la mayorfa de los encuestados perciben positivamente la credibilidad
empresarial, con un 39.74% que se muestra "De Acuerdo” y un 21.79% que estd "Totalmente

de acuerdo". Ademads, un 38 46% se mantiene neutral respecto a la cuestion planteada. La
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ausencia de respuestas negativas (0.00%) indica que no hubo descontento en relacion con la

credibilidad empresarial.
Tabla 28

Frecuencias de encuesta — Pregunta N° 20 (Nivel de Motivacidn de Clientes)

Respuesta f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 0 0.00%
De acuerdo 36 46.15%
Totalmente de acuerdo 42 5385%
Total 78 100.00%

Figura 30

Respuestas de encuesta — Pregunta N° 20 (Nivel de Motivacion de Clientes)

Indicador: Nivel de Motivacién de Clientes
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Nota. Extraido de los datos de la investigacion

Segiin los resultados obtenidos, en la figura N°30, correspondiente al "Nivel de Motivacién de
Clientes", muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar, se encuentra "Totalmente De Acuerdo",
con un 53.85%. Le sigue "De acuerdo" con un 46.15%, Finalmente, de manera equitativa "Totalmente

en desacuerdo”, "En Desacuerdo" y "Ni en desacuerdo ni de acuerdo” presentan un nulo porcentaje
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(0.00%). De esta manera se evidencia que la mayoria de los clientes se encuentran satisfechos con el
nivel de motivacién de clientes de CARO Consultores y Contratistas S.R.L. sobre la utilizacién de
diversos medios de comunicacién apropiados para actuar para interactuar con sus diferentes
audiencias, ya ue el 100% de los encuestados se mostraron, al menos, de acuerdo con la afirmacién
planteada. La ausencia de respuestas negativas (0.00%) sugiere que no hubo descontento significativo

en la muestra.

Tabla 29

Frecuencias de encuesta — Pregunta N° 21 (Nivel de Confianza Stakeholders)

Respuesta f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 0 0.00%
De acuerdo 45 57.69%
Totalmente de acuerdo 33 42.31%
Total 78 100.00%

Figura 31

Respuestas de encuesta — Pregunta N° 21 (Nivel de Confianza Stakeholders)

Indicador: Nivel de Confianza Skateholders
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Nota. Extraido de los datos de la investigacién

Segtin los resultados obtenidos, en la figura N°31, correspondiente al "Nivel de
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Confianza Stakeholders", muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar, se encuentra
"De Acuerdo", con un 57.69%. Le sigue "Totalmente de acuerdo" conun 42.31%,
Finalmente, de manera equitativa "ota.lmente en desacuerdo”, "En Desacuerdo” y "Ni en
desacuerdo ni de acuerdo” presentan un nulo porcentaje (0.00%). De esta manera se evidencia
que la mayoria de los clientes se encuentran satisfechos con el nivel de confianza stakeholders
de WCARO Consultores y Contratistas SR.L.. ya e el 100% de los encuestados se
mostraron, al menos, de acuerdo con la afirmacion planteada. La ausencia de respuestas
negativas (0.00%) sugiere que no hubo descontento significativo en la muestra.

Tabla 30

Frecuencias de encuesta — Pregunta N° 22 (Nivel de Percepcion Eficacia)

Respuesta f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 0 0.00%
De acuerdo 31 39.74%
Totalmente de acuerdo 47 60.26%
Total 78 100.00%
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Figura 32

Respuestas de encuesta — Pregunta N° 22 (Nivel de Percepcion Eficacia)

Indicador: Nivel de Percepcién Eficacia
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Nota. Extraido de los datos de la investigacion

Segtin los resultados obtenidos, en la figura N°32, correspondiente al "Nivel de
Percepcion Eficacia", muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar, se encuentra
"Totalmente de acuerdo”, con un 60.26%. Le sigue "De acuerdo” con un 39.74%, Finalmente,
de manera equitativa "otalmente en desacuerdo”, "En Desacuerdo” y "Ni en desacuerdo ni
de acuerdo” presentan un nulo porcentaje (0.00%). De esta manera se evidencia que la
mayoria de los clientes se encuentran satisfechos con el nivel de percepcién y eficacia de
WCARO Consultores y Contratistas SR.L., ya ue el 100% de los encuestados se mostraron,
al menos, de acuerdo con la afirmacién planteada. La ausencia de respuestas negativas
(0.00%) sugiere que no hubo descontento significativo en la muestra.

Tabla 31

Frecuencias de encuesta — Pregunta N° 23 (Nivel de Motivacion General)

Respuesta f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0 0.00%
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Ni en acuerdo ni en desacuerdo 16 20.51%

De acuerdo 11 14.10%
Totalmente de acuerdo 51 65.38%
Total 78 100.00%

Figura 33

Respuestas de encuesta — Pregunta N° 23 (Nivel de Motivacién General)

Indicador: Nivel de Motivacioén General

6538%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00% 20.51%
2000% =S
10.00% 0.00% 0.00%
- -
0.00%
Totalmente En Nien De Acuerdo  Totalmente
en desacuerdo desacuerdo ni de acuerdo
desacuerdo de acuerdo

Nota. Extraido de los datos de la investigacién

Segtin los resultados obtenidos, en la figura N° 33, correspondiente al "Nivel de
Motivacion General", muestra los siguientes porcentajes: En primer lugar, se encuentra
"Totalmente de Acuerdo”, con un 65.38%. Le sigue "Ni en desacuerdo ni de acuerdo" con un
20.51%, "De acuerdo" con un 14.10%. Finalmente, de manera equitativa "Totalmente en
desacuerdo" y "En Desacuerdo" presentan un nulo porcentaje (0.00%). De esta manera, se
evidencia que la mayoria de los encuestados perciben positivamente el nivel de motivacion
general, con un 14.10% que se muestra "De Acuerdo" y un 65.38% que estd "Totalmente de
acuerdo”. Ademds, un 20.51% se mantiene neutral respecto ala cuestién planteada. La
ausencia de respuestas negativas (0.00%) indica que no hubo descontento en relacién con la

motivacion general.
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24. Tablas contingencia
Tabla 32

Tabla cruzada entre sexo y comunicacion externa

Comunicacién Externa Total
Totalmente Nien
en desacuerdo ni De Totalmente
Desacuerdo de acuerdo acuerdo  de acuerdo
Sexo Femenino Recuento 14 19 0 0 33
% dentro 42.4% 57.6% 0.0% 0.0% 100.0%
de Sexo
Masculino Recuento 32 8 2 3 45
% dentro 71.1% 17.8% 4.4% 6.7% 100.0%
de Sexo
Total Recuento 46 27 2 3 78
% dentro 59.0% 34.6% 2.6% 3.8% 100.0%
de Sexo

Nota. Extraido de los datos de la investigacién

Del analisis de la tabla cruzada entre las variables “sexo” y “comunicacion externa” se
advirtio que existieron diferencias relevantes en la percepcion segtin el género de los
encuestados. En el caso del sexo femenino, el 42,4 % manifesto estar totalmente en

3

desacuerdo con la comunicacién externa implementada por la empresa WCARO Consultores
y Contratistas S.R.L., mientras que el 57,6 % expreso una postura neutral, sin posicionarse ni
a favor ni en contra; cabe resaltar que no se registraron respuestas en los niveles de acuerdo o

total acuerdo en este grupo.

En contraste, los encuestados del sexo masculino mostraron una mayor proporcion de
respuestas en el nivel de total desacuerdo, alcanzando el 71,1 %. Asimismo, un 17,8 % se
mantuvo en una posicion neutral, mientras que una minoria manifesto estar de acuerdo

(4,4 %) o totalmente de acuerdo (6,7 %) con la comunicacion externa de la empresa.
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En términos generales, al considerar el total de encuestados, se evidencio que el

59,0 % estuvo totalmente en desacuerdo con la comunicacion externa, el 34,6 % adopto una

postura neutral, el 2,6 % estuvo de acuerdo y solo el 3,8 % expreso estar totalmente de

acuerdo. Estos resultados reflejaron una percepcién predominantemente negativa sobre la

comunicacion externa de la empresa por parte del publico interno, lo cual podria estar

incidiendo en la construccién de su imagen corporativa durante el afio 2024 en la ciudad de

Moquegua.

Tabla 33

Tabla cruzada entre edad y comunicacion externa

Comunicacién Externa

Totalmente Nien
en desacuerdo ni De Totalmente
Desacuerdo de acuerdo acuerdo  de acuerdo Total
Edad 18a25 Recuento 0 3 0 0 3
ailos % dentro 0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 100.0%
de Edad
2635 Recuento 0 5 0 0 5
ailos % dentro 0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 100.0%
de Edad
36a45 Recuento 20 19 2 0 41
ailos % dentro 48.8% 46.3% 4.9% 0.0% 100.0%
de Edad
46a55 Recuento 6 0 0 3 9
ailos % dentro 66.7% 0.0% 0.0% 33.3% 100.0%
de Edad
55 amds Recuento 20 0 0 0 20
% dentro 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
de Edad
Total Recuento 46 27 2 3 78
% dentro 590% 34.6% 2.6% 3.8% 100.0%
de Edad

Nota. Extraido de los datos de la investigacion

Al analizar la relacién entre la edad de los encuestados y su percepcién sobre la

comunicacién externa de la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., se
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identificaron diferencias notables entre los distintos grupos etarios. En el grupo de 18 a 25
afios, el 100 % de los encuestados adopté una postura neutral, sin manifestarse ni a favor ni en
contra de la comunicacién externa. Esta misma tendencia se repitié en el grupo de 26 a 35

anos, donde también el 100 % expresd una percepcion neutra.

En el rango de 36 a 45 afios, se observé una mayor diversidad de opiniones. El 48,8 %
estuvo totalmente en desacuerdo con la comunicacion externa, el 46,3 % mantuvo una postura
neutral, y solo un 4,9 % manifesto estar de acuerdo. No se registraron respuestas en el nivel de
total acuerdo. Por su parte, en el grupo de 46 a 55 afios, el 66,7 % expreso total desacuerdo,
mientras que el 33,3 % manifesto estar totalmente de acuerdo, mostrando asi una distribucion

polarizada en sus percepciones.

Finalmente, los encuestados mayores de 55 afios mostraron una posicién undnime: el

100 % indic6 estar totalmente en desacuerdo con la comunicacion externa de la empresa.

En conjunto, estos resultados evidenciaron que los grupos de mayor edad tendieron a
percibir de manera mds critica la comunicacién externa de la empresa, especialmente aquellos
mayores de 55 afios. En cambio, los grupos mis jévenes (hasta 35 afios) mostraron una
postura indiferente o neutral, lo que podria interpretarse como un bajo nivel de
involucramiento o una percepcion menos formada respecto a la estrategia comunicacional de
la empresa en el contexto del afio 2024.

Tabla 34

Tabla cruzada entre sexo e imagen corporativa

Imagen Corporativa

Totalmente
en En De Totalmente
Desacuerdo  Desacuerdo  acuerdo  de acuerdo Total
Sexo Femenino  Recuento 3 30 0 0 33
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% dentro 9.1% 90.9% 0.0% 0.0% 100.0%

de Sexo
Masculino  Recuento 12 16 2 15 45
% dentro 26.7% 35.6% 4.4% 333% 100.0%

de Sexo
Total Recuento 15 46 2 15 78
% dentro 192% 59.0% 2.6% 192% 100.0%

de Sexo

Nota. Extraido de los datos de la investigacion

Del andlisis de la relacién entre el sexo de los encuestados y su percepcion respecto a
la imagen corporativa de la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., se
observaron diferencias importantes. En el caso del sexo femenino, el 90,9 % de las
participantes expreso estar en desacuerdo con la imagen corporativa proyectada por la
empresa, mientras que el 9,1 % manifesté estar totalmente en desacuerdo. No se registraron

percepciones favorables en los niveles de acuerdo ni de total acuerdo.

Por otro lado, entre los encuestados del sexo masculino, las respuestas estuvieron mas
distribuidas. El 26,7 % indico estar totalmente en desacuerdo, el 35,6 % expreso estar en
desacuerdo, el 4,4 % manifesto estar de acuerdo y el 33,3 % declaro estar totalmente de
acuerdo con la imagen corporativa de la empresa. Esto reflejé una mayor diversidad de

opiniones en el grupo masculino, incluyendo tanto percepciones negativas como positivas.

En términos generales, se evidencio que el 59,0 % del total de encuestados estuvo en
desacuerdo con la imagen corporativa, seguido por un 19,2 % que manifest6 estar totalmente
en desacuerdo. Solo un 2,6 % estuvo de acuerdo, y un 19,2 % expreso estar totalmente de
acuerdo. Estos resultados pusieron en evidencia que, si bien predominé una percepcion
desfavorable de la imagen corporativa, existié un sector minoritario —especialmente en el
grupo masculino— que reconoci6 aspectos positivos en la imagen proyectada por la empresa

durante el afio 2024 en Moquegua.

79




Tabla 35

Tabla cruzada entre edad e imagen corporativa

Imagen Corporativa Total
Totalmente en En Totalmente

Desacuerdo Desacuerdo De acuerdo de acuerdo

Edad 18a25 Recuento 3 0 0 0 3
afios % dentro 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
de Edad
26 a35 Recuento 0 0 0 5 5
aflos % dentro 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 100.0%
de Edad
36 a45 Recuento 6 30 2 3 41
aflos % dentro 14.6% 732% 4.9% 7.3% 100.0%
de Edad
46 a55 Recuento 6 0 0 3 9
aflos % dentro 66.7% 0.0% 0.0% 333% 100.0%
de Edad
S55a Recuento 0 16 0 4 20
mds % dentro 0.0% 80.0% 0.0% 200% 100.0%
de Edad
Total Recuento 15 46 2 15 78
% dentro 19.2% 59.0% 2.6% 192% 100.0%
de Edad

Nota. Extraido de los datos de la investigacién

El andlisis de los resultados segiin los grupos etarios permitié identificar percepciones
3
diferenciadas respecto a la imagen corporativa de la empresa WCARO Consultores y
Contratistas S.R.L. En el grupo de 18 a 25 afios, el 100 % de los encuestados manifesté estar

totalmente en desacuerdo con la imagen proyectada por la empresa, lo cual evidencié una

percepcidn completamente negativa en dicho segmento.

En el grupo de 26 a 35 aiios, en cambio, se registré una tendencia opuesta, ya que el
100 % manifesto estar totalmente de acuerdo, sin expresarse desacuerdo alguno. Esta
uniformidad en las respuestas reflejo una percepcion completamente favorable dentro de este

rango de edad.
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En los participantes de 36 a 45 afios, predominé el desacuerdo: el 73,2 % expreso estar
en desacuerdo, el 14,6 % indico estar totalmente en desacuerdo, mientras que solo un 4,9 %
estuvo de acuerdo y un 7,3 % totalmente de acuerdo. Este grupo mostr6 una mayor diversidad

de respuestas, aunque con una inclinacién mayoritariamente negativa.

En el grupo de 46 a 55 afios, el 66,7 % manifesto estar totalmente en desacuerdo,
mientras que el 33,3 % expreso estar totalmente de acuerdo. Este contraste revelé una

percepcion polarizada en dicho segmento etario.

Finalmente, en los encuestados mayores de 55 afos, el 80,0 % expreso estar en
desacuerdo y el 20,0 % manifesto estar totalmente de acuerdo, sin registrarse opiniones en los

niveles de total desacuerdo ni de acuerdo parcial.

En resumen, los resultados indicaron que la percepcion sobre la imagen corporativa
varié considerablemente segiin la edad. Mientras los jévenes adultos entre 26 y 35 afios
demostraron una alta valoracién positiva, los extremos etarios —especialmente los méds
jovenes y los adultos mayores— evidenciaron percepciones mayormente criticas o
polarizadas respecto a la imagen institucional de la empresa en el contexto de Moquegua
durante el afio 2024.

3.  Estadistica Inferencial
?.1. Prueba de normalidad
Tabla 36

prueba de normalidad

Kolmogérov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Comunicacion Externa 294 78 000
Imagen Corporativa 409 78 000

Nota. Extraido del SPSS v 26
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Para verificar la distribucion de los datos recolectados en las variables “comunicacion
externa” e “imagen corporativa”, se aplico la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov.
Los resultados obtenidos indicaron que, para la variable comunicacién externa, el estadistico
fue de 0.294 con un valor de significancia (Sig.) de 0.000, mientras que para la variable
imagen corporativa, el estadistico fue de 0.409 con una significancia también de 0.000.

Dado que en ambos casos el valor de significancia fue inferior al nivel critico de 0.05,

se rechazo la hipdtesis nula de normalidad. Por lo tanto, se concluyoé que los datos
correspondientes a ambas variables no siguieron una distribucién normal. Esta situacién
justifico el uso de pruebas estadisticas no paramétricas para el andlisis de la relacion entre
comunicacion externa e imagen corporativa en la empresa WCARO Consultores y
Contratistas SR L., durante el ato 2024 en la ciudad de Moquegua.

Tabla 37

prueba de normalidad de las dimensiones de comunicacion externa

Kolmogérov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
gnmunicacidn Extema 294 78 000
Comunicacién Comercial 268 78 000
Comunicacion Publica 237 78 000
Relacion con los medios 327 78 000
Comunicacién 243 78 000

Bidireccional

Nota. Extraido del SPSS v 26

Con el propdsito de determinar si los datos correspondientes a las dimensiones de la
variable comunicacion externa presentaban una distribucion normal, se aplicé la prueba de
Kolmogérov-Smirnov. Los resultados evidenciaron que la dimension “comunicacion externa”
presentd un estadistico de 0.294, con un nivel de significancia de 0.000. Asimismo, las

dimensiones especificas mostraron los siguientes valores: “comunicacion comercial” obtuvo

82




un estadistico de 0.268 (Sig. = 0.000), “comunicacion publica” present6 un valor de 0.237
(Sig. = 0.000), “relacion con los medios” alcanzo un estadistico de 0.327 (Sig. = 0.000), y
“comunicacion bidireccional” registré un valor de 0.243 (Sig. = .000)‘

Dado que en todos los casos los valores de significancia fueron menores al umbral de
0.05, se rechazo la hipdtesis nula que asumia una distribucion normal de los datos. En
consecuencia, se concluyé que tanto la variable principal como sus dimensiones no siguieron
una distribucion normal. Por lo tanto, se considerd pertinente la utilizacion de pruebas
estadisticas no paramétricas para el tratamiento de los datos, en el marco del anilisis realizado
sobre la comunicacion externa en la empresa WCARO Consultores y Contratistas SR.L., en
la ciudad de Moquegua, durante el aiio 2024.
Tabla 38

prueba de normalidad de las dimensiones de imagen corporativa

Kolmogérov-Smirmov

Estadistico gl Sig.
Imagen Corporativa 409 78 000
Imagen Intencional 305 78 000
Imagen Publica 376 78 000
Persuasion 296 78 000
Fidelizacién 281 78 000

Nota. Extraido del SPSS v 26

Con la finalidad de evaluar la normalidad de los datos correspondientes a la variable
imagen corporativa y sus dimensiones, se aplico la prueba de Kolmogoérov-Smirnov. Los
resultados obtenidos reflejaron que la variable imagen corporativa presenté un estadistico de
0.409 con un valor de significancia de 0.000. Del mismo modo, las dimensiones especificas
arrojaron los siguientes valores: la dimensién “imagen intencional” obtuvo un estadistico de

0.305 (Sig. = 0.000), “imagen publica™ registré un valor de 0.376 (Sig. = 0.000), “persuasion”
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alcanzo6 un estadistico de 0.296 (Sig. = 0.000), y “fidelizacion” presentd un valor de 0.281

(Sig. =0.000).

Dado que los valores de significancia en todos los casos fueron menores al nivel
critico de 0.05, se rechazd la hipétesis nula de normalidad para cada una de las variables
analizadas. En consecuencia, se determiné que tanto la variable imagen corporativa como sus
dimensiones no siguieron una distribucién normal, lo cual justificé el uso de pruebas
estadisticas no paramétricas en el andlisis de los datos obtenidos en la empresa WCARO

Consultores y Contratistas S.R.L., en Moquegua, durante el afio 2024.

3.2.  Correlaciones
Tabla 39

Relacidn entre comunicacion externa e imagen corporativa

Comunicacion Imagen
Externa Corporativa

Rho de Comunicacién Externa  Coeficiente de correlacion 1.000 549"
Spearman Sig. (bilateral) . 000
N 78 78

Imagen Corporativa Coeficiente de correlacién 549" 1.000

Sig. (bilateral) 000 .

N 78 78

##%_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Extraido del SPSS v 26

2
Con el propésito de determinar la relacién entre la comunicacion externa y la imagen

corporativa de la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., se aplicd la prueba de
correlacién de Spearman, debido a que los datos no presentaron una distribucién normal. Los
resultados evidenciaron un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.549, con un nivel

de significancia bilateral de 0.000.
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Este valor indic una correlacién positiva de magnitud moderada entre ambas
variables, siendo estadisticamente significativa al nivel del 1 % (p < 0.01). En otras palabras, a
medida que la percepcion de la comunicacion externa aumentaba favorablemente, también se

incrementaba de manera proporcional la percepcién positiva de la imagen corporativa en la

empresa.

En sintesis, los resultados respaldaron la existencia de una relacién directamente
proporcional y significativa entre la comunicacion externa y la imagen corporativa durante el
afio 2024, en el contexto de la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., ubicada
en la ciudad de Moquegua.

Tabla 40

Relacion entre comunicacion externa e imagen intencional

Comunicacion Imagen
Externa Intencional
Rho de Comunicacion Coeficiente de correlacién 1.000 S717
Spearman  Externa Sig. (bilateral) . 000
N 78 78
Imagen Intencional Coeficiente de correlacion 571 1.000
Sig. (bilateral) 000
N 78 78

## La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Extraido del SPSS v 26

Con el propésito de determinar la relacion entre la comunicacion externa y la imagen

corporativa de la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., se aplicé la prueba de
correlacion de Spearman, debido a que los datos no presentaron una distribucién normal. Los
resultados evidenciaron un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.549, con un nivel

de significancia bilateral de 0.000.

Este valor indicé una correlacion positiva de magnitud moderada entre ambas
variables, siendo estadisticamente significativa al nivel del | % (p < 0.01). En otras palabras, a
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medida que la percepcién de la comunicacién externa aumentaba favorablemente, también se
incrementaba de manera proporcional la percepcién positiva de la imagen corporativa en la

empresa.

En sintesis, los resultados respaldaron la existencia de una relacién directamente
proporcional y significativa entre la comunicacion externa y la imagen corporativa durante el
afio 2024, en el contexto de la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., ubicada
en la ciudad de Moquegua.

Tabla 41

Relacion entre comunicacion externa e imagen publica

Comunicacién Imagen

Externa Publica
Rho de Comunicacién Coeficiente de correlacién 1.000 025
Spearman Externa Sig. (bilateral) . .830
N 78 78
Imagen Publica  Coeficiente de correlacién 025 1.000
Sig. (bilateral) 830 .
N 78 78

Nota. Extraido del SPSS v 26

Con el objetivo de analizar la relacion entre la comunicacion externa y la dimension
imagen intencional, se aplico la prueba de correlacion de Spearman, en atencion a la no
normalidad de los datos previamente comprobada. El resultado arrojé un coeficiente de

correlacién Rho de Spearman de 0.571, con un nivel de significancia bilateral de 0.000.

Este valor indicé la existencia de una correlacién positiva de magnitud moderada
entre ambas variables, siendo estadisticamente significativa al nivel del 1% (p <0.01). En
términos practicos, ello implicé que, a mayor percepcion favorable de la comunicacion
externa por parte de los encuestados, se observo también una mejor valoracion de la imagen

intencional proyectada por la empresa.
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En conclusién, los datos reflejaron que la comunicacion externa se relacioné

significativamente con la construccion de una imagen intencional en CARO Consultores y
Contratistas S.R.L., en el contexto del afio 2024 en la ciudad de Moquegua, lo cual reafirmé
su importancia estratégica dentro del posicionamiento institucional.

Tabla 42

Relacidn entre comunicacion externa y persuasion

Comunicacién

Externa Persuasién
Rho de Comunicacién Coeficiente de correlacion 1.000 S71
Spearman Externa Sig. (bilateral) . 000
N 78 78
Persuasion Coeficiente de correlacién ST 1.000
Sig. (bilateral) 000
N 78 78

*#_ La correlaci6n es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Extraido del SPSS v 26

Con el propdsito de determinar la relacién existente entre la comunicacion externa y la
dimensién persuasicn, se aplico la prueba de correlacién de Spearman, dado que los datos
analizados no presentaron una distribucién normal. El resultado obtenido mostré un
coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.571, con un valor de significancia bilateral

de 0.000.

Este coeficiente indicé una correlacion positiva de magnitud moderada entre ambas
variables, siendo estadisticamente significativa al nivel del 1 % (p < 0.01). En términos
interpretativos, a medida que la percepcion favorable de la comunicacion externa aumentd
entre los encuestados, también se elevé la percepeion positiva respecto a la capacidad

persuasiva de la empresa.

En consecuencia, se concluyd que la comunicacion externa guardé una relacion

directamente proporcional y significativa con la dimension persuasidn dentro del contexto
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institucional de la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., en el afio 2024, en la

ciudad de Moquegua. Este hallazgo reafirmé el papel que cumple la comunicacion estratégica
en la influencia de actitudes y comportamientos del publico objetivo.
Tabla 43

Relacion entre comunicacion externa y fidelizacion

Comunicacién

Externa Fidelizacién

Rho de Comunicacién Coeficiente de 1.000 .092
Spearman Externa correlacion

Sig. (bilateral) . 423

N 78 78

Fidelizacion Coeficiente de 092 1.000
correlacién

Sig. (bilateral) 423 .

N 78 78

Nota. Extraido del SPSS v 26

Con el objetivo de analizar la relacién entre la comunicacién externa y la dimension
Jidelizacion, se aplico la prueba de correlacion de Spearman, considerando la no normalidad
de los datos. El andlisis arrojé un coeficiente de correlacién Rho de Spearman de 0.092, con

un valor de significancia bilateral de 0.423.

El coeficiente obtenido indicé una correlacién positiva muy débil entre ambas
variables, la cual no resultd estadisticamente significativa, ya que el nivel de significancia fue
superior al umbral critico de 0.05. En consecuencia, no se encontro evidencia suficiente para
afirmar que existi6 una relacién directa entre la percepecién de la comunicacién externa y la
fidelizacion del publico hacia la empresa.

3
Por lo tanto, se concluyé que, en el contexto de la empresa WCARO Consultores y

Contratistas S.R L., durante el aiio 2024 en la ciudad de Moquegua, la comunicacién externa

no guard6 una relacion significativa con la dimension fidelizacidn, lo que sugiere que esta

88




iiltima pudo estar determinada por otros factores ajenos a las estrategias comunicacionales de
la organizacion.
4.  Contraste de hipétesis
Hipétesis Planteada:
H1: Es probable que exista una relacién positiva entre la comunicacién externa y la
imagen corporativa en la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L..,
Moquegua - 2024
HO: Es probable que no exista una relacién positiva entre la comunicacién externa y la

imagen corporativa en la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L..,

Moquegua — 2024

Con base en los resultados obtenidos a partir del andlisis estadistico mediante la
prueba no paramétrica de Rho de Spearman, se procedid al contraste de la hipétesis general
planteada en el estudio. El coeficiente de rrelaci(’)n entre la variable comunicacion externa y
la variable imagen corporativa fue de 0.549, con un nivel de significancia bilateral de 0.000,

lo cual evidencié una relacién positiva de magnitud moderada y estadisticamente significativa

al nivel del 1 %.

Dado que el valor de p fue menora 0.05 (p <0.01), se rechaz6 la hipotesis nula (Ho) y
se acepto la hipotesis alternativa (Hi), concluyéndose que si existio una relacién positiva
significativa entre la comunicacion externa y la imagen corporativa en la empresa WCARO
Consultores y Contratistas S.R L., durante el afio 2024 en la ciudad de Moquegua. Este
hallazgo permitié respaldar empiricamente la premisa central del estudio y confirmé que el

fortalecimiento de las practicas comunicacionales hacia el exterior tiene un impacto favorable

en la percepcion institucional por parte de los piblicos vinculados.
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5. Discusién

La presente discusion tiene como finalidad interpretar los resultados obtenidos a partir
del anlisis estadistico de las variables estudiadas, en contraste con los antecedentes tedricos y
empiricos previamente revisados. De este modo, se busca establecer similitudes. divergencias
y posibles explicaciones que contribuyan a una comprension mds profunda del
comportamiento de la comunicacién externa y su relacién con la imagen corporativa en el
contexto especifico de la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., en la ciudad de

Moquegua durante el aiio 2024.

Cabe sefalar que el estudio se sustentd en un enfoque cuantitativo, de tipo
correlacional, por lo que los hallazgos permitieron identificar no solo el grado de relacién
entre las variables, sino también la significancia estadistica de cada vinculo. En esta linea, se
compararon los resultados obtenidos con investigaciones nacionales, internacionales y locales,
permitiendo confirmar o matizar los aportes tedricos de otros autores en relacién con el
fenémeno observado. Esta discusién se orientd, por tanto, a validar empiricamente la hipdtesis
planteada, contextualizando los resultados dentro del entorno organizacional y
comunicacional en el que se desarrollé la investigacion.

Los resultados obtenidos en la presente investigacién demostraron la existencia de una
relacion positiva y moderada entre la comunicacion externa y la imagen corporativa en la
empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., en Moquegua, durante ¢l afio 2024. Esta
relacion fue respaldada estadisticamente mediante la prueba de Rho de Spearman (p = 0.549;
p <0.01), evidenciando que una mejora en la percepcion de la comunicacion externa estuvo

asociada con una mejor valoracién de la imagen corporativa.
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Estos hallazgos coincidieron con lo planteado por Valle et al. (2023), quienes
sefialaron que la comunicacién corporativa —incluyendo sus componentes internos y
externos— influia directamente en la imagen proyectada por las organizaciones. En su
investigacion, se destacé que la efectividad comunicacional no solo fortalecia la identidad
institucional, sino también generaba un impacto favorable en la percepcién piiblica de marcas,

especialmente en contextos competitivos como el de la moda de lujo.

Asimismo, los resultados encontrados se alinearon con el estudio de Alvarez et al.
(2019), quienes diagnosticaron que la ausencia de canales adecuados de comunicacién externa
en la empresa Hender’s afectaba negativamente su imagen corporativa. En el caso de la
empresa WCARO, si bien se identificaron esfuerzos comunicacionales, los resultados
descriptivos mostraron una percepcién mayoritariamente negativa o neutra, lo cual sugiere la

necesidad de optimizar los mecanismos comunicativos hacia sus publicos externos.

A nivel nacional, los resultados corroboraron lo planteado por Quispe (2022), quien,
en un contexto institucional ptiblico, encontrd una relacion fuerte y positiva entre la
comunicacién externa y la imagen corporativa. Al igual que en dicho estudio, los hallazgos de
la presente investigacion destacaron que la imagen institucional percibida no siempre refleja
los objetivos estratégicos de la organizacion, lo cual se manifesté en los niveles bajos de
aceptacion reportados por los encuestados en dimensiones como imagen ptiblica y

fidelizacion.

Por otro lado, el trabajo de Vargas (2019) reafirmé que la comunicacién externa —en
todas sus dimensiones— contribuia a construir una imagen corporativa positiva. En ese
sentido, los resultados de este estudio coincidieron parcialmente, pues si bien se encontrd una
correlacién significativa con dimensiones como imagen intencional (p=0.571; p<0.01) y

persuasion (p=0.571; p<0.01), no se evidencio relacion con imagen piiblica (p = 0.025; p=
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0.830) ni con fidelizacion (p =0.092; p = 0.423). Esta situacioén podria explicarse por la

carencia de una estrategia comunicacional coherente y sostenida en la empresa evaluada.

De manera similar, Lujdn et al. (2021) concluyeron que existian miiltiples relaciones
directas entre la comunicacién externa y la imagen corporativa en una empresa de remesas en
Trujillo. Dicha afirmacion se vio parcialmente reflejada en el presente estudio, ya que la
relacién entre ambas variables fue significativa, aunque no en todas sus dimensiones, lo que
sugiere la necesidad de profundizar en elementos cualitativos para comprender las causas de

esta diferencia.

En el contexto local, Gordillo (2021) resaltd que la gestion comunicacional en
instituciones piiblicas influia notablemente en la imagen percibida, siendo esta
predominantemente negativa cuando existian deficiencias en el uso de medios y soportes. En
coherencia con este antecedente, los resultados de la presente investigacion reflejaron una
imagen desfavorable en los grupos etarios mayores, quienes seflalaron niveles altos de

desacuerdo con la comunicacién externa y con la imagen institucional proyectada.

Finalmente, el estudio de Llaza et al. (2021), que exploré la relacién entre la imagen
corporativa y el posicionamiento institucional, reafirmé que una imagen positiva contribuye a
mejorar la aceptacién del publico objetivo. Aunque en el presente trabajo no se abordd
directamente el posicionamiento, los resultados obtenidos sobre la imagen corporativa
evidenciaron que su fortalecimiento requiere una comunicacion externa mds estratégica,
especialmente orientada a puiblicos con percepciones criticas, como los segmentos adultos

mayores.

En conclusién, los hallazgos del presente estudio se encontraron en consonancia con la

mayoria de los antecedentes revisados, particularmente en lo referido a la influencia positiva
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de la comunicacién externa sobre la construccion de una imagen corporativa sélida. No
obstante, se identificaron también discrepancias en ciertas dimensiones, lo cual plantea la
necesidad de desarrollar estrategias comunicacionales mads especificas, segmentadas y con

enfoque bidireccional, a fin de mejorar la percepcién institucional ante los distintos piiblicos

vinculados con la empresa.
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CONCLUSIONES
Primero. Se establece que existe una relacion positiva y significativa entre la comunicacién
externa y la imagen corporativa en la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., en
la ciudad de Moquegua. Los resultados obtenidos mediante la prueba de Rho de Spearman
evidencian que a medida que la percepcién de la comunicacién externa mejora, también lo hace
la valoracién de la imagen corporativa, lo cual demuestra la importancia de una adecuada
gestion comunicacional hacia los puiblicos externos.
Segundo. Se determina que la comunicacién externa se relaciona de manera positiva y
significativa con la dimensién imagen intencional. Esto indica que una comunicacién clara,
coherente y alineada con la identidad institucional permite que la organizacién proyecte con
eficacia la imagen que desea transmitir, fortaleciendo su posicionamiento en el entorno
competitivo.
Tercero. Se concluye que no se encuentra una relacién significativa entre la comunicacién
externa y la imagen publica. Este resultado sugiere que las acciones comunicacionales de la
empresa no logran impactar de forma efectiva en la percepcién general del publico, lo que
evidencia una desconexién entre el mensaje institucional y la recepcién por parte de la
comunidad externa.
Cuarto. Se identifica una relacién positiva y significativa entre la comunicacion externa y la
dimensidén persuasion. Lo anterior demuestra que la manera en que la empresa comunica sus
mensajes influye directamente en la percepcién, aceptacién y respuesta del piblico, lo que
resalta el papel estratégico de la persuasion en los procesos comunicacionales.
Quinto. Se concluye que no existe una relacion significativa entre la comunicacién externa y
la dimensién fidelizacién. Este hallazgo refleja que, si bien la empresa comunica con sus
ptiblicos externos, dicha comunicacién no es suficiente para generar lealtad o compromiso

sostenido, lo cual evidencia una debilidad en la construccién de vinculos duraderos.
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SUGERENCIAS
Se recomienda que la empresa disefie e implemente un plan estratégico de comunicacion
externa que fortalezca su imagen institucional. Este plan debe incorporar medios
digitales, mensajes coherentes con los valores corporativos y mecanismos de
retroalimentacién para mejorar la interaccion con los piiblicos externos.
Se sugiere consolidar la comunicacién institucional en torno a una narrativa
organizacional clara que proyecte adecuadamente la vision, mision y valores de la
empresa. La coherencia entre lo que la organizacién dice y lo que hace permite fortalecer
la imagen intencional ante sus piiblicos.
Se recomienda reforzar la presencia comunicacional de la empresa en espacios piblicos y
medios de alcance comunitario. Acciones como campaiias informativas, eventos abiertos
y programas de responsabilidad social pueden contribuir a mejorar la percepcion de la
imagen piiblica y generar mayor reconocimiento social.
Se propone optimizar el contenido de los mensajes externos con un enfoque persuasivo,
empleando herramientas como testimonios de clientes, casos de éxito y lenguaje
emocional. Estas acciones ayudan a captar la atencién del piblico, generar credibilidad y
movilizar comportamientos favorables hacia la organizacion.
Se recomienda complementar la comunicacidn externa con estrategias relacionales
orientadas a la fidelizacion, como programas de atencion personalizada, seguimiento
post-servicio y beneficios exclusivos para clientes frecuentes. La fidelizacion requiere no
solo informar, sino construir experiencias significativas que fortalezcan el vinculo con la

marca.
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Anexo 2. Instrumento tentativo

4
ENCUESTA

El presente cuestionario tiene como objetivo analizar la correlacién de la comunicacién externa como
herramienta de relaciones piiblicas con la imagen corporativa de la empresa Liderman, Lima, afio

2018.

A continuacion, se presenta un conjunto de preguntas para ser valoradas de acuerdo con la propia
experiencia y teniendo en cuenta la siguiente escala:

Comunicacion Externa

Relacion con los
medios

_anslrucci(’)n minera es beneficiosa.

Totalmente de De Acuerdo Indiferente. No | En Desacuerdo | Totalmente en
acuerdo Sabe/No Opina Desacuerdo
1 2 3 4 5
VALORACION
ITEM
N° 112(3]4]5
Los clientes asocian positivamente la imagen de WCARO
Consultores y  Contratistas  S.R.L. CONSULTORES Y
CONTRATISTAS SR.L. con la calidad de sus servicios en
1 | proyectos de &astruccién minera.
La misién de WCARO CONSULTORES Y CONTRATISTAS
Comunicacion SR.L.., enfocada en "garantizar la mixima eficiencia en
Comercial proyectos de construccion para el sector minero”, se alinea con
2 | las expectativas de excelencia de sus clientes.
Es importante que WCARO CONSULTORES Y
CONTRATISTAS S.R.L. comunique abiertamente los
reconocimientos obtenidos en el dmbito de la construccién
3 | minera a través de diversos medios.
Las  pricticas de  WCARO  CONSULTORES Y
CONTRATISTAS S.R.L. reflejan un compromiso genuino con la
proteccion del medio ambiente en sus proyectos de construccion
Comunicacion | 4 | minera. 2
Publica La formacién de alianzas estratégicas por parte de WCARO
CONSULTORES Y CONTRATISTAS S.R.L. con entidades
educativas para la capacitacién de sus empleados en el sector de
5

WCARQO CONSULTORES Y CONTRATISTAS S.RL.
demuestra preocupacién por el bienestar de las comunidades
mineras a través de la promocién de campanas de seguridad y
salud. 2

=3

La comunicacion de Q’CARO CONSULTORES Y
CONTRATISTAS S.RL. a través de canales digitales y redes
sociales, llega efectivamente a su piiblico objetivo en el sector
minero.

-

La transmision constante de informacion por parte de WCARO
CONSULTORES Y CONTRATISTAS S.R.L. fortalece la
comunicacién externa de la empresa y su imagen en el dmbito
de la construccién minera.

oo

Comunicacién
Bidireccional

La informacién proporcionada por Q’CARO CONSULTORES
Y CONTRATISTAS S.R.L. es suficiente para comprender la
realidad y el desempeiio de la empresa en proyectos de

9 | construccion minera.

Los mensajes comunicados por WCARO CONSULTORES Y
CONTRATISTAS S.R.L. satisfacen las dudas e inquietudes de

10 | los clientes relacionados con la construccion en mineria.
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Los stakeholders directamente vinculados con WCARO
CONSULTORES Y CONTRATISTAS S.R.L. confian en la
calidad y seguridad de los servicios de construccién minera que
reciben.

Imagen
Intencional

La marca WCARO CONSULTORES Y CONTRATISTAS
S.R.L. es facilmente reconocible y asociada a la excelencia en el
sector de construccién para mineria por diversos publicos.

El lema de la empr: si existe alguno relacionado con el
bienestar y la seguridad en la construccion minera, es un

elemento recurrente Ea‘d comunicacién de la empresa.

Las publicaciones de WCARO CONSULTORES Y
CONTRATISTAS S.R.L. en redes sociales y otras plataformas
reflejan fielmente la identidad y valores de la empresa en el
contexto de la construccién minera.

Imagen Publica

Las normativas y pre’lclica de seguridad, salud y medio
ambiente adoptadas por WCARO CONSULTORES Y
CONTRATISTAS S.R.L. en sus proyectos de construccion
minera satisfacen las necesidades de las comunidades afectadas.

Los medios de comunicacién utilizados por WCARO
CONSULTORES Y CONTRATISTAS S.R.L... incluyendo la
radio y redes sociales, son efectivos para el didlogo con sus
publicos en el dmbito minero.

La informacién publicada sobre WCARO CONSULTORES Y
CONTRATISTAS S.R.L.en medios de comunicacion refleja de
manera precisa la realidad de la empresa en el sector de
construccion minera.

Imagen Corporativa

Persuasién

Lelelblicacic’)n de testimonios de clientes en las redes sociales
de WCARO CONSULTORES Y CONTRATISTAS SR.L.
fomenta una mayor conexién con la empresa en el contexto de la
construccion para mineria.

Los mensajes emitidos por los lideres de WCARO
CONSULTORES Y CONTRATISTAS S.R.L. son percibidos
como creibles y confiables en el entorno de la construccion
minera.

B utilizacion de diversos medios de comunicacién por
WCARO CONSULTORES Y CONTRATISTAS S.R.L. es
apropiada para interactuar con sus diferentes audiencias en el
sector de construccién minera.

Fidelizacion

Los grupos de interés relacionados directamente con WCARO
CONSULTORES Y CONTRATISTAS S.R.L. (como la
comunidad minera, clientes y potenciales clientes) se sienten
satisfechos con la informacién que reciben sobre los proyectos
de construccién minera. El

El acceso a informacién detallada sobre WCARO
CONSULTORES Y CONTRATISTAS S.R.L. y sus proyectos
_Bccmslruccic’)n en mineria genera confianza entre sus piiblicos.

WCARO CONSULTORES Y CONTRATISTAS S.R.L.
responde adecuadamente a las necesidades y expectativas de sus
clientes en el dmbito de la construccion minera.
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Anexo 3. Permiso de la empresa

WcARro e

we  pgtecyafbengn jum gy
e e (30 SIS0
— Firuieaes
L]
3 O ca Do Wess s

Sr. Matheo Catacora Malaga e Gt Cutcs 308 - 20 PoS
e
- w———

Fecha Carta N* Asunto:

08.01.2024  WFG-1-002-2024 de Uso de Inft para

Trabajo de Investigacion de Tesis

Referencia:
Solicitud para Realizar Trabajo de Investigacidn - Enviada ef 03 de Enero del 2024 (adjunto)

Por intermedio de la presente, yo, Walther A. Ocampo C., identificado con
DNI N 43921311, brindo mi consentimeento de uso de informacion de la empresa
WCARO Consultores y Contratistas SRL. la cual rep Dicha i serd
brindada con fines ¥ para la i6n de una de tesis
thulada LA COMUNICACION EXTERNA Y LA PERCEPCION DE IMAGEN
CORPORATIVA EN LA EMPRESA WCARO CONSULTORES Y CONTRATISTAS
SRL. MOQUEGUA, 2024"; investigacin que serd llevada a cabo por el Bachiller

Matheo Catacora Malaga.

La p on Clorga para que el mencionado
tesista pueda llevar a cabo su Im ] en nuestra: y ala
nf 16 ia para ol o de su tesis. Todos los datos proporcionados

por nuestra empresa serdn utilizados exclusivamente con fines académicos y de
INVeSUGAcon; y en NINGUN caso podran ser ULIZacos con fines que puedan Causar
perjuscios legales, civiles yio penaies a la entidad.

Sin otro parbutar y agradeciendo 1 sl p quedamas a
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Anexo 4. Consulta ruc empresa

B e

Numero de RUC:
20449357168 - WCARO CONSULTORES Y CONTRATISTAS SR.L

Tipo Contribuyente:
SOC.COM.RESPONS. LTDA

Nombre Comercial:

Fecha de Inscripcion:

09/11/2007
Fecha de Inicio de Actividades:

12/M72007

Estado del Contribuyente:
ACTIVO

Condicion del Contribuyente:
HABIDO

Domicilio Fiscal:
CAL.CUSCO NRO. 366 (2DO PISO, A 2CDRAS DE PLAZA ALAMEDA) MOQUEGUA - MARISCAL
NIETO - MOQUEGUA

Sistema Emision de Comprobante:

MANUAL
Actividad Comercio Exterior:

SIN ACTIVIDAD

Sistema Contabilidad:
MANUAL

Actividad(es) Economica(s):
Principal - 4290 - CONSTRUCCION DE OTRAS OBRAS DE INGENIERIA CIVIL
Secundaria 1 - 4923 - TRANSPORTE DE CARGA POR CARRETERA

Secundaria 2 - 7110 - ACTIVIDADES DE ARQUITECTURA E INGENIERIA Y ACTIVIDADES
CONEXAS DE CONSULTORIA TECNICA
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ANEXO 5 PRINT DEL FORMS

La comunicacion externa y su relacion con la
imagen corporativa en la empresa WCARO
Consultores y Contratistas S.R.L., Moquegua, 2025

B I U ® ¥
Estimado Cliente o Miembro de Staff:

Gracias por tomar unos minutos de tu tiempo para colaborar con esta investigacion. En la presente ocasion
nos encontramos aplicando esta encuesta como instrumento de investigacién que forma parte de un estudio
académico y tiene como objetivo determinar la relacidn entre la icacidn externa y la imagen corporativa
enla WCARO Ci I yc i S.RL., i 2025.

P

Autor de la encuesta: Matheo Catacora Malaga

Escuela Profesional: Comunicacion Social.

Motivo: Académico, obtencién de grado profesional

Tu participacion es fundamental para ayudar a comprender de manera mas profunda y precisa nuestra

investigacion. Recuerda que no hay respuestas correctas o incorrectas, simplemente queremos conocer tu
punto de vista.

Sexo*
Femenino

Masculino

Edad *
de 18 a 25 afios
26 a 35 afios
36 a 45 afos
46 a 55 afios

55 a mas

iCual es su vinculo con la empresa WCARO? *
Cliente/comercial

Laboral

i Se comunica, o se a entablado comunicacion con la empresa WCARO en alguna oportunidad *
mediante sus canales externos de comunicacion (correspondencia, mailing, redes sociales)?

Si

Mo
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i Sigue o interactua con la empresa por medios digitales? *
Si

No

Variable: Comunicacién Externa

1 (opcional)

1. Los clientes asocian positivamente laimagen de WCARO CONSULTORES Y CONTRATISTAS *
S.R.L. con la calidad de sus servicios en proyectos de construccion minera.

Totalmente en desacuerdo A = LY = A Totalmente de acuerdo

2. Lamision de WCARO CONSULTORES Y CONTRATISTAS S.R.L.., enfocada en “garamizarla *
maxima eficiencia en proyectos de construccion para el sector minero’, se alinea con las
expectativas de excelencia de sus clientes.

Totalmente en desacuerdo / L S Totalmente de acuerdo

3. Es importante que WCARO CONSULTORES Y CONTRATISTAS S.R.L. comunique L
abiertamente los reconocimientos obtenidos en el mbito de la construccion minera a través
de diversos medios.

Totalmente en desacuerdo . . . / - Totalmente de acuerdo

Variable: Comunicacion Publica

Descripcion (opcional)

4. Las practicas de WCARO CONSULTORES Y CONTRATISTAS S.R.L. reflejan un compromiso  *
genuino con la proteccion del medio ambiente en sus proyectos de construccién minera.

Totalmente en desacuerdo A / Totalmente de acuerdo

5. La formacion de alianzas estratégicas por parte de WCARO CONSULTORES Y i
CONTRATISTAS S.R.L. con entidades educativas para la capacitacion de sus empleados en el
sector de construccion minera es beneficlosa.

Totalmente en desacuerdo A / Totalmente de acuerdo
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6. WCARDO CONSULTORES Y CONTRATISTAS S.R.L. demuestra preocupacion por el bienestar *
de las comunidades mineras a través de la promocién de campafias de seguridad y salud.

Totalmente en desacuerdo - . : A / Totalmente de acuerdo

Variable: Relacién con los medios

Descripcion (opcional)

7. La comunicacién de WCARO CONSULTORES Y CONTRATISTAS S.R.L. a través de canales *
digitales y redes sociales, llega efectivamente a su plblico objetivo en el sector minero.

Totalmente en desacuerdo A / Totalmente de acuerdo

*

8. La transmision constante de informacion por parte de WCARO CONSULTORES Y
CONTRATISTAS SR.L. fortalece la comunicacion externa de la empresa y su imagen en el
dmbito de la construccién minera,

Totalmente en desacuerdo 4 . - L / Totalmente de acuerdo

:C i on Bidir

Descripcion (opcional)

9. La informacion proporcionada por WCARO CONSULTORES Y CONTRATISTAS S.R.L.es -
suficiente para comprender la realidad y el desempefio de la empresa en proyectos de
construccion minera

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

10. Los mensajes comunicados por WCARO CONSULTORES Y CONTRATISTAS S.R.L. *
satisfacen las dudas e inquietudes de los clientes relacionados con la construccién en
mineria.

Totalmente en desacuerdo - Totalmente de acuerdo

11. Los stakeholders directamente vinculados con WCARD CONSULTORES Y CONTRATISTAS *
S.R.L. confian en la calidad y sequridad de los servicios de construccién minera que reciben

Totalmente en desacuerdo s . 9 O J Totalmente de acuerdo
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Variable: Imagen Intencional

Descripcion {opcional)

12. Lamarca WCARO CONSULTORES Y CONTRATISTAS S.R.L. es facilmente reconocibley  *
asociada a la excelencia en el sector de construccion para mineria por diversos publicos.

Totalmente en desacuerdo i Totalmente de acuerdo

13. El lema de la empresa, si existe alguno relacionado con el bienestar y la seguridadenla  *
construccién minera, es un elemento recurrente en la comunicacidn de la empresa

Totalmente en desacuerdo ( i Totalmente de acuerdo

14, Las publicaciones de WCARO CONSULTORES Y CONTRATISTAS S.R.L. enredes socialesy *
otras plataformas reflejan fielmente la identidad y valores de la empresa en el contexto de la
construccion minera,

Totalmente en desacuerdo A Totalmente de acuerdo

Variable: Imagen Publica

Descripcion (opciona

15. Las normativas y practicas de seguridad, salud y medio ambiente adoptadas por WCARO *
CONSULTORES Y CONTRATISTAS S.R.L. en sus proyectos de construccidn minera satisfacen
las necesidades de las comunidades afectadas.

Totalmente en desacuerdo o e Totalmente de acuerdo

16. Los medios de comunicacion utilizados por WCARO CONSULTORES Y CONTRATISTAS L
5.R.L.., incluyendo la radio y redes sociales, son efectivos para el dialogo con sus publicos en
el ambito minero.

Totalmente en desacuerdo / e s e Totalmente de acuerdo

17. Lainfermacién publicada sobre WCARO CONSULTORES ¥ CONTRATISTAS S.R.L en -
medios de comunicacion refleja de manera precisa la realidad de la empresa en el sector de
construceién minera

Totalmente en desacuerdo . L o Totalmente de acuerdo
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Variable: Persuasién

Descripcion (opcional)

18. La publicacion de testimonios de clientes en las redes sociales de WCARO -
CONSULTORES Y CONTRATISTAS S.R.L. fomenta una mayor conexion con la empresa en el
contexto de la construccion para mineria

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

19. Los mensajes emitidos por los lideres de WCARO CONSULTORES Y CONTRATISTAS -
S.R.L. son percibidos como creibles y confiables en el entorno de la construccion minera

Totalmente en desacuerdo / \ Totalmente de acuerdo

20. La utllizacién de diversos medios de comunicacion por WCARD CONSULTORES Y .
CONTRATISTAS S.R.L. es aproplada para Interactuar con sus diferentes audiencias en el
sector de construccion minera.

1 2 3 4 5
Totalmente en desacuerdo ) |® Totalmente de acuerdo
Variable: Fidelizacion
Descripcion (opcional)
21. Los grupos de interés relacionados directamente con WCARO CONSULTORES Y e
CONTRATISTAS S.R.L. (como la comunidad minera, ¢l ¥y po iales cli ) se sienten

satisfechos con la informacién que reciben sobre los proyectos de construccion minera.

Totalmente en desacuerdo - s Totalmente de acuerdo

22. Elacceso a informacion detallada sobre WCARO CONSULTORES Y CONTRATISTAS S.R.L. *
y sus proyectos de construccion en mineria genera confianza entre sus publicos.

Totalmente en desacuerdo s - . : L Totalmente de acuerdo

23. WCARO CONSULTORES ¥ CONTRATISTAS S.R.L. responde adecuadamente a las *
necesidades y expectativas de sus clientes en el ambito de la construccién minera.

Totalmente en desacuerdo : ~ . s A Totalmente de acuerdo
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La comunicacion externay la relacion de imagen corporativa
en la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L.,
Moquegua, 2024

INFORME DE ORIGINALIDAD

106 124 54 A

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET ~ PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

Submitted to Universidad Catodlica de Santa 2
Maria

Trabajo del estudiante

.

%

revistas.ujcm.edu.pe 2
Fuente de Internet %
hdl.handle.net 1
Fuente de Internet %
repositorio.usmp.edu.pe /
Fuente de Internet %
repositorio.ucsm.edu.pe 1
Fuente de Internet %
H repositorio.ujcm.edu.pe 1
Fuente de Internet %
tesis.pucp.edu.pe 1
Fuente de Internet %
B repositorio.eespli.edu.pe 1
Fuente de Internet %
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