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RESUMEN 

Se planeó como finalidad determinar la relación entre la responsabilidad social e 

imagen corporativa de la empresa Titikaka Trout Perú, Juliaca – 2024. 

Metodología, estudio tipo básica, contemplando diseño no experimental, nivel 

correlacional y enfoque cuantitativo. En ese sentido, se analizó a 35 trabajadores 

del área administrativa de la empresa Titikaka Trout;, se utilizó un cuestionario 

se obtuvo un valor 0.781 según alfa de Cronbach, para el instrumento de la 

variable responsabilidad social, y de 0.872 para el instrumento de la variable 

imagen corporativa, validando la confiabilidad de los instrumentos. Los 

resultados fueron que, al aplicar la prueba de Shapiro Wilk, se evidenció que los 

datos siguen un comportamiento diferente al normal, ya que su valor es mayor a 

0,05. En ese sentido, se aplicó Rho Spearman determinando que existe una 

relación positiva moderada entre el aspecto económico y la imagen corporativa 

con un valor de r= 0.535 así mismo, existe una correlación positiva moderada 

entre el aspecto social e imagen corporativa con un valor de r=0.670 y, por último, 

existe una relación positiva baja entre el aspecto medioambiental e imagen 

corporativa con un valor de r=0.304. En consecuencia, en el presente estudio 

existe relación positiva categorizada como alta entre la responsabilidad social e 

imagen corporativa de la empresa Titikaka Trout Perú ya que se obtuvo un valor 

de r=0,702. 

 

Palabras clave: Responsabilidad social, imagen corporativa, aspecto medio 

ambiental.  
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ABSTRACT 

The purpose of this study was to determine the relationship between social 

responsibility and corporate image of the company Titikaka Trout Peru, Juliaca - 

2024. To achieve this objective, a basic methodology was considered, including 

a non-experimental design, correlational level and quantitative approach. In this 

sense, 35 workers from the administrative area of the company Titikaka Trout 

were analyzed; For data collection, a questionnaire was used that when applying 

Cronbach's alpha, a value of 0.781 was obtained for the instrument of the social 

responsibility variable, and 0.872 for the corporate image variable instrument, 

validating the reliability of the instruments. The results were that, when applying 

the Shapiro Wilk test, it was evident that the data follow a different behavior than 

normal, since its value is greater than 0.05. In this sense, the Rho Spearman test 

was applied, determining that there is a moderate positive relationship between 

the economic aspect and the corporate image with a value of r = 0.535, likewise, 

there is a moderate positive correlation between the social aspect and corporate 

image with a value of r = 0.670 and, finally, there is a low positive relationship 

between the environmental aspect and corporate image with a value of r = 0.304. 

Consequently, the present study concludes by demonstrating that there is a 

positive relationship categorized as high between social responsibility and 

corporate image of the company Titikaka Trout Peru since a value of r = 0.702 

was obtained. 

 

Keywords: Social responsibility, corporate image, environmental aspect. 
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INTRODUCCIÓN 

La responsabilidad social empresarial (RSE), ha devenido a ser un 

elemento esencial para las organizaciones modernas, ya que no solo aborda el 

impacto en el aumento de la rentabilidad, sino también en la consecuencia de 

las acciones empresariales en la comunidad y entorno. En ese sentido, se busca 

como determinar la relación entre variables responsabilidad social (en adelante 

R.S.) e imagen corporativa (en adelante I.C.) de la empresa Titikaka Trout Perú, 

ubicada en Juliaca, para el año 2024, explorando cómo sus esfuerzos en RSE 

se relacionan en la percepción que tienen sus clientes y la comunidad sobre la 

empresa. Cabe destacar que la empresa Titikaka Trout Perú se dedica a la 

crianza y venta de trucha, un producto altamente valorado por su calidad nutritiva 

en el mercado.  

Respecto al recojo de información, elaboró un cuestionario mediante un 

tipo de estudio no experimental - correlacional, para lograr y responder los 

propósitos trazados en la investigación. Este enfoque, permite analizar cómo la 

responsabilidad social se relaciona con la imagen corporativa.  

Es así como, el presente estudio se estructura en seis capítulos: En el 

capítulo I, se aborda la problemática mencionando cual es el problema 

identificado en la empresa de estudio. En el capítulo II, la formulación de los 

objetivos. En el capítulo III, se aborda el marco teórico que contempla los 

antecedentes, bases teóricas y bases conceptuales. En el capítulo IV, se 

establecen las hipótesis. En el capítulo V, el procedimiento metodológico, se 

detalla el tipo de investigación, población, instrumentos, entre otros. El capítulo 

VI, resultados y discusión, se da respuesta a los objetivos de investigación y se 

contrastan estos resultados con los resultados de las investigaciones previas.  
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Por último, se presentan las conclusiones, recomendaciones, referencias 

bibliográficas y anexos que permiten detallar el presente estudio para un mejor 

análisis de esta investigación. A través de este análisis, se proporciona una 

comprensión más profunda de la interrelación entre la responsabilidad social y 

la imagen corporativa de Titikaka Trout Perú, así como su impacto en el 

desarrollo empresarial y social de la región. 
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CAPÍTULO I  

EL PROBLEMA 

1.1 Planteamiento de problema 

La R.S., se refiere al impacto de las empresas respecto al desarrollo 

de la comunidad y preservación del contexto en el que operan. Por su parte, 

la I.C implica el conjunto de percepciones que tienen los clientes o 

comunidad respecto a las empresas. 

Las empresas del rubro de acuicultura, debido a la naturaleza de su 

trabajo, a menudo se asocian con empresas que tienen impactos negativos 

en el contexto que las rodean. Esta realidad las impulsa a esforzarse por 

alcanzar altas calificaciones en aspectos sociales y ambientales, esto implica 

no solo informar sobre sus prácticas, sino también abrir espacios de diálogo 

donde se puedan abordar preocupaciones y sugerencias de la comunidad y 

otros stakeholders. Al hacerlo, las empresas no solo mejoran su reputación, 

sino que también construyen relaciones de confianza con los sectores 

involucrados (Domínguez, 2020). De esta manera, en un estudio realizado 

en indican que 1.499 organizaciones recibieron la certificación por parte de 

dicho organismo, lo cual apenas representa el 0,03% del total de empresas 

en México. De esta manera, se puede apreciar que un reducido porcentaje 
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de empresas en México cuentan con la certificación de ESR, siendo el sector 

de servicios y manufacturero donde se sitúa en mayor % de este tipo de 

empresas. 

Esta problemática no es ajena en el Perú, debido a que existen pocas 

empresas que poseen el distintivo empresa socialmente responsable, 

destacando solamente empresas de gran tamaño tales como: Calidda, Arca 

Continental Lindley, Sodimac, entre otros. En un estudio realizado se 

evidencia un puntaje mediano de 43, donde el 50% de los colaboradores 

tienen una calificación por encima de 43 referente a la responsabilidad social. 

Además, se determinó una relación de 0.756 entre la responsabilidad social 

con la comunidad y la gestión de calidad (Sánchez, Seminario, & Oruna, 

2021). 

La empresa Titikaka Trout se dedica a la crianza y venta de truchas. 

La acuicultura, como diligencia desde el impacto ambiental y social 

significativo, tanto positivo como negativo, dependiendo de las prácticas y 

los criterios que se apliquen. Por ello, la empresa debe asumir una 

responsabilidad social corporativa que le permita contribuir al desarrollo 

sostenible de su entorno y generar una imagen corporativa favorable entre 

sus grupos de interés. Las causas del problema podrían ser: La falta o 

insuficiencia de información sobre las prácticas sociales y ambientales que 

realiza Titikaka Trout Perú. La ausencia o debilidad del compromiso 

voluntario e innovador con el desarrollo sostenible por parte del equipo 

directivo y los asociados. La escasa comunicación interna y externa sobre 

los valores, objetivos e impactos positivos que genera Titikaka Trout Perú. 
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Estos desafíos pueden tener consecuencias negativas para la 

empresa, tales como: Pérdida de competitividad o rentabilidad, daño a la 

reputación o al prestigio de la marca ante los consumidores, disminución del 

compromiso o la motivación del personal con la empresa y aumento del 

riesgo legal o regulatorio por incumplir las normas vigentes o por generar 

conflictos con otras partes interesadas. 

1.2 Delimitación de la investigación 

1.2.1 Delimitación espacial 

El estudio se centra específicamente en la empresa Titikaka Trout 

Perú ubicada en Juliaca. El análisis se enfoca en las prácticas de 

responsabilidad social y su impacto en la imagen de la empresa mencionada 

anteriormente. 

1.2.2 Delimitación social  

Se consideraron los aspectos sociales relacionados con las prácticas 

de desarrollo social y ambiental implementadas por la empresa y cómo estos 

afectan la percepción de la imagen por parte de los diferentes grupos 

(población, clientes, etc.). 

1.2.3 Delimitación temporal 

Se llevó a cabo en el año 2024, lo que implica que se analizarán las 

prácticas de responsabilidad social de la empresa Titikaka Trout Perú en ese 

período específico. Se considerarán las acciones y estrategias 

implementadas durante ese año y su impacto en la I.C. de la empresa señala 

anteriormente. 



4 
 

 
 

1.3 Formulación del problema 

De esta manera: ¿Cuál es la relación entre la responsabilidad social e 

imagen corporativa de la empresa Titikaka Trout Perú, Juliaca – 2024? 

1.3.1. Problemas específicos 

a) ¿Cuál es la relación entre el aspecto económico e imagen corporativa 

de la empresa Titikaka Trout Perú, Juliaca – 2024? 

b) ¿Cuál es la relación entre el aspecto social e imagen corporativa de la 

empresa Titikaka Trout Perú, Juliaca – 2024? 

c) ¿Cuál es la relación entre el aspecto medioambiental e imagen 

corporativa de la empresa Titikaka Trout Perú, Juliaca – 2024? 

1.4 Justificación de la investigación 

Tiene una base teórica ya que pretende ilustrar la conexión entre las 

variables analizadas anteriormente en el estudio. Ambos conceptos están 

relacionados, ya que una empresa con una buenas prácticas ambientales 

y sociales pueden generar una imagen corporativa positiva, que le cause 

asimetría de sus condescendientes y fidelizar a sus clientes. Esta relación 

no solo es relevante para la empresa en cuestión, sino que también tiene 

implicaciones más amplias para el sector en el que opera. Además, esta 

investigación se justifica por la actualización bibliográfica existente en el 

contexto de la R.S. y la I.C. Al abordar estos conceptos desde una nueva 

perspectiva, se contribuye a enriquecer el corpus teórico actual, 

proporcionando un marco más robusto para futuras investigaciones. La 

revisión y análisis de estudios previos permiten identificar tendencias, 

contradicciones y áreas que requieren mayor exploración, lo que resulta en 

un mayor conocimiento sobre cómo la R.S. impacta la percepción pública 

de las empresas. Así, se podrá delimitar el marco conceptual desde el cual 



5 
 

 
 

se abordará el problema planteado. Finalmente, se espera que esta 

investigación pueda ser empleada por académicos, profesionales y 

empresas para mejorar sus prácticas y estrategias. Esto no solo 

enriquecerá el debate académico, sino que también fomentará un enfoque 

más consciente y responsable en la gestión empresarial, beneficiando a la 

sociedad en su conjunto. 

Así mismo, se justifica a nivel práctico, debido a que se analizará 

cómo se asocia la RSC de la empresa Titikaka Trout Perú, una empresa 

acuícola dedicada a la producción y venta o distribución de truchas en 

Juliaca. Esta empresa, su misión es ofrecer productos acuícolas de calidad 

con responsabilidad social y ambiental, pero no se dispone de información 

sobre cómo aplica estos principios en su gestión. En consecuencia, será 

posible ilustrar cómo la investigación puede mejorar el desempeño social y 

ambiental de Titikaka Trout Perú, al mismo tiempo que refuerza su ventaja 

competitiva en el mercado. 

La justificación metodológica asegura que los métodos aplicados sean 

confiables para responder al problema planteado. En este caso, se trata de 

utilizar un enfoque cualitativo para recoger y analizar los datos necesarios 

para realizar el estudio. Así, se podrá completare la visión más integral e 

importante del organismo estudiado. De esta manera, se diseñó e 

implementó el plan de recolección (fuentes y técnicas), y cómo se 

procesará e interpretará los datos obtenidos (herramientas e indicadores). 

Así, se podrá garantizar la calidad y rigor científico del estudio. 
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CAPÍTULO II 

OBJETIVOS 

2.1 Objetivo general 

Determinar la relación entre la responsabilidad social e imagen corporativa 

de la empresa Titikaka Trout Perú, Juliaca – 2024. 

2.2 Objetivos específicos 

a) Determinar la relación entre aspecto económico e imagen corporativa 

de la empresa Titikaka Trout Perú, Juliaca – 2024. 

b) Establecer la relación entre el aspecto social e imagen corporativa de 

la empresa Titikaka Trout Perú, Juliaca – 2024. 

c) Establecer la relación entre el aspecto medioambiental e imagen 

corporativa de la empresa Titikaka Trout Perú, Juliaca – 2024. 
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CAPÍTULO III 

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 

3.1 Antecedentes de investigación 

3.1.1. A nivel internacional 

Shujin y Feixian (2023), su estudio de China tiene como finalidad 

demostrar que la R.S. afecta en la I.C. en base a la fidelización de los clientes 

en una organización. Enfoque cuantitativo del tipo correlacional. La muestra fue 

de 10 colaboradores y se aplicó el cuestionario para conocer los datos. En 

resultados se muestra que realizaron una línea de su producto para todo tipo 

de personas sin diferenciar sus rasgos, color, contextura y edades, a lo que los 

llevó crecer la imagen corporativa en satisfacción de los clientes en un 90%, el 

70% es debido al labor social que realiza la empresa en la comunidad y un 80% 

en la opinión de los clientes hacía la marca. En conclusión, la responsabilidad 

social basada en la inclusión de géneros afectó positivamente en la imagen de 

la empresa generándoles más ventas y fidelizaciones de los clientes.  

Nur, et al. (2022), en una investigación de Nigeria, tiene como propósito 

examinar el efecto del programa de R.S. en la I.C. de una empresa. Tiene un 

enfoque cuantitativo, de tipo correlacional. La muestra de estudio fueron 30 

clientes del programa de responsabilidad social. El cuestionario, guía de 
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observación y entrevista se utilizó para dar a conocer los datos. El resultado fue 

que se empleó controles de salud gratuitos para los clientes, mejorar de los 

lugares de espera, las actividades son fáciles de entender y manejar para los 

clientes esto llevó a que la imagen corporativa aumentó un 35%. En conclusión, 

el resultado significativo de la empresa es considerable (r Spearman = 0,625) 

por lo que realizar el programa responsabilidad social afecta positivamente en 

la imagen de la empresa.  

Negussie (2023), en Etiopía, realizó una investigación teniendo como 

meta conocer la influencia de la R.S. en el crecimiento de la imagen corporativa 

en varias empresas. El alcance fue de tipo correlacional bajo un enfoque 

cuantitativo, se aplicó el cuestionario a una muestra de 745 colaboradores de 

las diferentes empresas. Como resultado, se emplearon estrategias como 

contar con política y planes ambientales, sistemas adecuados de reciclaje, 

plantar árboles, donaciones a grupos pequeños en la población de alrededor. 

Por lo que, el efecto de las responsabilidades éticas, filantrópicas, económicas 

y legales en la imagen corporativa fue significativo con un valor p < 0,001 (β = 

-0,267 y CR = 4,34; β = 1,626 y CR = 13,685; β = -0,661 y CR = 6,194; β = 

0,528 y CR = 9,065), respectivamente. En conclusión, las responsabilidades 

filantrópicas y legales sobre la I.C. de las empresas fueron positivos. 

Koro y Jusufi (2023) en Albania, realizó una investigación teniendo como 

finalidad determinar cómo influye la R.S. en la imagen corporativa. Para 

alcanzar este objetivo se planteó un método de enfoque cuantitativo de tipo 

correlacional, la muestra fue de 303 consumidores de la empresa mediante el 

cuestionario. Como resultado, emplearon como estrategia crear políticas 

ambientales y voluntariado de la empresa con la comunidad. Por lo que, 
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implementar estas estrategias en la empresa influye en su imagen en un 94,4% 

con un impacto positivo de (p = 0,013<0,05). En conclusión, existe asociación 

positiva entre las variables señaladas anteriormente.  

Fathul y Rahmadi (2023) en Indonesia, en su estudio tiene como objetivo 

descubrir cómo influye la R.S. corporativa y la I.C. en una empresa. Enfoque 

cuantitativo, de tipo correlacional, la encuesta fue desarrollada a 177 

personas. Las dimensiones que se estudiaron en responsabilidad social fueron: 

Económico, legal, ético y filantrópico. En Imagen corporativa fueron: 

personalidad, reputación, valor, identidad. En resultados se determina que la 

variable de responsabilidad social tiene 19.8% considerado nivel medio, y la 

imagen corporativa en un 80,4% catalogando en un nivel. En conclusión, la R.S. 

influye significativamente en la I.C. en los indicadores de reputación, valor, 

identidad y personalidad de la empresa.  

 

3.1.2. A nivel nacional 

Celestino (2019), tiene la finalidad de conocer la relación de R.S. y la I.C. 

en una empresa en Chimbote. El alcance es correlacional, enfoque cuantitativo, 

emplearon dos cuestionarios a una muestra de 102 colaboradores para ser 

objetos de estudio. Como resultados, se evaluaron las dimensiones de 

comunicación interna, dando así a conocer que la responsabilidad social tiene 

el nivel de 6.9%, y la imagen corporativa se evaluó en base a la percepción, 

habilidad, identidad e integridad, por lo que se conoció que está en un 75,5% 

calificándola como regular. En conclusión, el grado de relación es considerable 

(r = 0,625), por lo que se afirma la relación entre las variables analizadas.  

Rodríguez (2022), se planteó la determinación de la existencia en la 

relación de R.S. empresarial y la I.C. de una Agropecuaria en Paiján. El estudio 
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estuvo bajo un enfoque cuantitativo del tipo correlacional, se aplicó el 

cuestionario a una muestra de 194 colaboradores para conocer datos. Las 

dimensiones que se evaluaron y sus resultados en la variable de 

responsabilidad social fueron: Económica 49% calificándola como buena, Ético-

legal 42% regular, Filantrópica 51% buena, por lo que el nivel de RSE se 

encuentra en un 43% siendo buena. Por otro lado, las dimensiones para evaluar 

la imagen corporativa fueron: Financiera 41% calificándola como buena, 

Comercial 40% buena, Interna 39% calificada como regular, pública 41% 

buena, por ende, el nivel de imagen corporativa es del 42% calificándola como 

regular. En conclusión, el nivel de correlación fue de 0.86, por lo que se 

determina que RSE influye en la imagen de la empresa agropecuaria.  

Ramos (2022), determinó la relación entre las variables en una empresa 

industrial. El enfoque fue bajo un enfoque cuantitativo de nivel correlacional, de 

tipo básico.  La muestra 108 trabajadores, se empleó el cuestionario para 

recolectar los datos que fueron procesados en el software SPSS. Las 

dimensiones que se evaluaron en la variable de responsabilidad social fueron: 

el respeto al individuo, participación de los colaboradores, distribución de los 

beneficios de la empresa, cuidado de la salud y seguridad, por último, procesos 

de Jubilación y despidos determinando que la empresa se encuentra en un nivel 

moderado del 46.0%, por otro lado, las dimensiones de la I.C. fueron: Imagen 

comercial, estratégica, emocional, y social colocándose en el nivel regular del 

53,70%. En conclusión, (Rho de Spearman=0.623) lo que significa que las 

variables estudiadas tienen una relación positiva significativa por lo que se 

confirma que RSE tiene influencia en la imagen corporativa.  
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Sarhdaanais y Varillas (2022), se plantean conocer la mejora de la I.C. 

bajo la gestión de responsabilidad social. El estudio fue del tipo aplicada – 

correlacional bajo un enfoque cuantitativo, así mismo, se aplicó el cuestionario 

a una muestra de 321 para recolectar datos. El resultado, muestra que la 

empresa está comprometida con la R.S. a un nivel del 61,4%, el 20,2% 

determinaron que la empresa no contiene productos que contamine el medio 

ambiente, y la satisfacción de calidad – precio fue del 26,5%. La imagen 

corporativa fue del el 4,3% y como primera elección de compra es del 23,4%. 

En conclusión, la correlación es de (p = 0,00<0.05; R=0,802). Lo que significa 

que la R.S. sí posee una relación directa y muy significativa con la I.C. 

Cuba (2022) investigación sobre relación entre responsabilidad social e 

imagen corporativa en una empresa. El estudio fue correlacional, cuantitativo, 

se empleó el cuestionario a una muestra de 101 trabajadores. Para conocer los 

datos. En resultados, las dimensiones estudiadas en responsabilidad social 

fueron: visión y estratégica 53.5%, gestión y gobierno operativo 80.2%, social 

65,2% y ambiental 53,5%. Por otro lado, en la imagen corporativa las 

dimensiones fueron: Comercial 73.3%, estratégica 72,3%, emocional 61,4% y 

social 59,5%. Se concluye que se determinó el coeficiente de correlación de R 

de Pearson es de 0,426 con un nivel de sig. menor al 1%, señala que las 

variables se relacionan positivamente y directa. 

3.1.3. A nivel local 

Higinio, et al. (2019), determinaron la influencia de la R.S. en la I.C. de 

una organización. Enfoque cuantitativo del tipo correlacional. La muestra fue de 

380 habitantes quienes llenaron cuestionario para el conocimiento de los datos. 

En resultados, las dimensiones estudiadas en responsabilidad social fueron: 

medio ambiente, el público interno y externo, y la comunidad y gobierno. Por 
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otro lado, las dimensiones estudiadas en la imagen corporativa fueron de 

imagen comercial, pública e interna. El porcentaje de los factores que impactan 

en la imagen corporativa son: Transparencia y valores es del 23%, Proveedores 

26%, Clientes 60%, Comunidad 55% Sociedad 60%. En conclusión, se afirma 

que la R.S. influye de modo significativo en la I.C.  

Chávez y Ortiz (2020), tienen como objetivo principal en su investigación 

determinar como la responsabilidad social basada en la ISO 26000 mejora la 

imagen corporativa de una empresa en Chiclayo. Metodología, enfoque 

cuantitativo, diseño pre-experimental, tipo aplicativa, la muestra fue a 50 

trabajadores; aplicándose el cuestionario y guía de entrevista. En resultados, 

con la implementación del programa basado en la ISO 26000, en la dimensión 

de entorno o edificio aumentó el 26%, en productos y su presentación 18%, 

logotipos y colores corporativos 48%, personalidades 20%, iconos corporativos 

46%, comunicación 12%, para lograr este aumento se realizó la capacitación al 

personal, rediseñaron ambientes de trabajo, lanzaron promociones, bonos al 

mejor trabajador del mes, estas estrategias posicionan a la imagen corporativa 

en un nivel alto. En conclusión, la imagen corporativa pasó del nivel medio 50% 

al 85% catalogando en un nivel alto con la aplicación del programa de R.S. bajo 

la norma ISO 26000, lo cual es un cambio positivo para la imagen de la 

empresa.  

Carrión y Reyes (2020), se plantearon como objetivo determinar la forma 

en cómo la R.S. causa la mejora de la I.C. - Chiclayo. El enfoque cuantitativo, 

experimental, tipo aplicativa, como instrumentos se utilizaron la guía de 

entrevista y el cuestionario; llenados por 49 miembros de la empresa. Como 

resultado, las estrategias que se utilizaron fueron realizar manualidades 
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creativas con materiales reciclables, dar a conocer las actividades a través de 

la página web, sembrar árboles y realizar taller de reciclaje, estas estrategias 

lograron aumentar a la fidelización de los clientes hasta un 73%, en reputación 

y prestigio 59,2%, relanzar la empresa en un 59%, identidad diferenciadora 

aumentó hasta un 78%. En conclusión, las estrategias mencionadas 

contribuyen positivamente en el aumento de la percepción en la imagen de la 

empresa.  

Núñez (2021), en su investigación tiene como meta conocer la 

correlación entre la R.S. e I.C. de una empresa. La metodología, enfoque 

cuantitativo, diseño correlacional de tipo aplicada, se recurrió al cuestionario 

para recolectar información de 386 trabajadores. Los resultados obtenidos en 

responsabilidad social fue que se emplearon estrategias de preocupaciones 

sociales y medioambientales, de los cuáles determinó que en la dimensión de 

responsabilidad social tiene hasta un 76% catalogando como un nivel alto, así 

mismo en la dimensión de desarrollo tiene un nivel alto del 77%, formación 

empresarial nivel alto 74% y dimensión de promoción un 49% ubicándose en el 

nivel regular. Por otro lado, sobre la imagen corporativa, fue del 48% 

ubicándose en un nivel regular, en la imagen de responsabilidad social se 

muestra al 50% un nivel regular, habilidades corporativas se muestra en un nivel 

bajo del 59%, y el reconocimiento de la marca se ubica en el nivel alto con un 

54%. En conclusión, la relación entre las variables es significativa con 

significación del 5%. La prueba de Somers indica d= 0.800 significa que la 

relación es fuerte y significativa, es decir que si la responsabilidad social crece 

también la Imagen institucional.  
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Mochumí (2020) tiene como objetivo realizar un plan de responsabilidad 

social para mejorar la imagen corporativa como ventaja competitiva en una 

pollería. El enfoque de estudio fue cuantitativo del tipo aplicada la muestra fue 

de 180 colaboradores y se realizó una encuesta para recoger información. Los 

resultados fueron que la responsabilidad social, es del 51,1%, mientras que la 

imagen corporativa es del 62,2% lo que indica que su ventaja competitiva es 

regular. Por lo que se implementó un plan con las estrategias entre ellas: 

políticas ambientales, políticas de elección de proveedores, logo nuevo, 

programas de introducción gradual laboral a la comunidad vulnerable, 

fomentación del turismo, y realizar actividades en fiestas. En conclusión, la 

implementación del plan de R.S. mejora en la empresa su imagen corporativa 

a un 85%. 

3.2 Bases teóricas 

3.2.1 Responsabilidad social 

Pérez (2021) reconoce que una empresa se dedica al desarrollo 

sostenible de su entorno. Esto conduce a que las organizaciones deben 

operar de manera ética considerando el impacto de sus actividades en los 

clientes internos y su entorno en general. Este principio busca que las 

operaciones de las empresas sean de forma ética y responsable, evaluando 

cuidadosamente cómo sus actividades afectan no solo a sus empleados y 

colaboradores internos, sino también a la comunidad y al entorno en el que 

operan. Este enfoque fomenta una cultura organizacional que enfatiza la 

sostenibilidad y la reverencia por los recursos naturales, estableciendo una 

armonía entre los logros empresariales y la responsabilidad social. 
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Lara y Sánchez (2021) mencionan que la responsabilidad social en 

empresas de truchas puede manifestarse de diversas maneras, por ejemplo: 

El aseguramiento de los derechos laborales, las empresas de truchas deben 

garantizar que sus trabajadores tengan condiciones de trabajo seguras y 

dignas, y que se les pague un salario justo; Protección del medio ambiente: 

Las empresas de truchas deben adoptar medidas como la reducción del uso 

de recursos (agua, energía, etc.) y sobre todo la protección de la 

biodiversidad; Y, apoyo a las comunidades locales: Las empresas de truchas 

deben contribuir mediante la contratación de recurso humano local, 

capacitación o programas con rostro social, entre otros.  

3.2.1.1 Las características de la R.S. son las siguientes: 

Según los autores Meneses, et al. (2023) señalan que:  

Figura 1  

Características. 

 

Nota. Tomado de Meneses, et al. (2023). 

La voluntariedad en el contexto de las empresas implica que las 

organizaciones asumen compromisos y acciones de manera libre y 

consciente, sin estar obligadas por normativas externas. Es fundamental 

para todas aquellas empresas que buscan fomentar un enfoque proactivo 
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hacia la ética y la responsabilidad. En ese sentido, los directivos no solo 

terminan con sus obligaciones legales, es también necesario buscar, ir más 

allá, como por ejemplo en su entorno. Esta actitud voluntaria se traduce en 

la creación de programas que benefician a las comunidades locales, 

promueven la inclusión social y apoyan causas ambientales, reflejando un 

compromiso genuino con el desarrollo sostenible (Meneses, et al. (2023). 

La equidad denota el trato justo e imparcial de todas las partes 

interesadas dentro de una empresa. En el marco de R.S., este concepto 

implica que las organizaciones deben considerar las necesidades y 

circunstancias de diferentes grupos, asegurando que todos tengan acceso 

a oportunidades y recursos de manera justa. La equidad se manifiesta en 

prácticas como la igualdad de género en el lugar de trabajo, la inclusión de 

grupos minoritarios y la promoción de condiciones laborales justas. Al 

adoptar un enfoque equitativo, las organizaciones incrementan la 

satisfacción de los clientes, contribuyendo poco a poco a la fidelización 

(Meneses, et al. (2023). 

La sostenibilidad es un concepto clave en donde las empresas 

elaboran estrategias y planes operativos para que puedan ejecutar sus 

actividades comerciales (en la actualidad) considerando su capacidad a 

largo plazo. En ese sentido, se busca no solo generar riqueza sino 

minimizar el impacto ambiental, es decir, minimizar su huella ecológica, 

utilizando recursos de manera eficiente y adoptando prácticas que protejan 

el medio ambiente. Además, la sostenibilidad en R.S. también abarca la 

responsabilidad social, donde las empresas se revuelven activamente en 

el desarrollo de sus locales y en la promoción de prácticas comerciales 
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éticas. Las empresas pueden mejorar su competitividad y resiliencia a largo 

plazo y al mismo tiempo promover la salud del planeta. (Meneses, et al. 

(2023). 

La transparencia es un principio fundamental en R.S. que implica la 

apertura y claridad en la comunicación de las acciones y decisiones de una 

empresa. Las organizaciones que practican la transparencia comparten 

información relevante sobre sus operaciones, políticas y resultados, 

permitiendo conocer o evidenciar su desempeño laboral. Esta apertura no 

solo fomenta la confianza entre la empresa y sus stakeholders, sino que 

también promueve la rendición de cuentas. La transparencia puede 

manifestarse a través de documentos como auditorías externas de esta 

manera las emrpresas pueden fortalecer su reputación y construir 

relaciones estructurales con sus clientes y empleados en general 

(Meneses, et al. (2023). 

La participación se refiere a la participación de las empresas en 

procesos, actividades, proyectos, etc. Que se pueden generar en su 

entorno donde desarrollan actividades comerciales. En el contexto de R.S., 

fomentar la participación significa crear espacios donde empleados, 

clientes, proveedores y comunidades locales puedan expresar sus 

opiniones y contribuir a la formulación de políticas y prácticas. La 

participación puede manifestarse a través de encuestas, foros comunitarios 

y programas de voluntariado, donde los empleados y la comunidad pueden 

colaborar en iniciativas que beneficien a todos. Al promover la participación, 

las empresas no solo mejoran su relación con los grupos de interés, sino 
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que también pueden identificar oportunidades para innovar y mejorar sus 

prácticas de R.S. (Meneses, et al. (2023). 

3.2.1.2 Beneficios de la responsabilidad social. 

Según el autor Allauca (2022), señala que los beneficios son:  

Beneficios económicos: Las organizaciones que adoptan prácticas 

responsables suelen ser más competitivas en el mercado y disfrutan de una 

reputación más positiva. Este fenómeno se debe a que los consumidores, 

clientes, proveedores e inversores se direccionen a las empresas que 

inculcan compromiso con la ética y la responsabilidad en sus operaciones. 

Cuando las empresas actúan de manera transparente y cumplen con altos 

estándares éticos, generan confianza y lealtad entre sus grupos de interés. 

Además, una buena reputación puede traducirse en un aumento en la 

retención de clientes, así como en la percepción de nuevos consumidores 

que valoran el compromiso social y ambiental. A largo plazo, esto puede 

llevar a un crecimiento sostenido en las ventas y una mayor estabilidad 

financiera. 

Beneficios sociales: Las empresas que operan de manera 

responsable tienen un impacto significativo en la comunidad. Estas 

organizaciones pueden contribuir de diversas maneras, como la generación 

de empleo, que no solo proporciona ingresos a las personas, así también 

coadyuva a la mejora de la calidad de vida en la región. La participación 

activa en iniciativas locales, como el apoyo a pequeñas empresas o la 

colaboración con organizaciones no gubernamentales, también fortalece el 

tejido social y promueve un sentido de comunidad.  
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Beneficios ambientales: Las organizaciones comprometidas con la 

RS buscan minimizar su huella ecológica. Al adoptar costumbres 

sostenibles, como la disminución de desechos y de recursos, estas 

empresas pueden disminuir su impacto ambiental. Por ejemplo, 

implementar sistemas de gestión de residuos y fomentar el reciclaje son 

acciones que ayudan a conservar el entorno natural. Asimismo, muchas 

empresas responsables invierten en tecnologías limpias y en la promoción 

de energías renovables, lo que no solo beneficia al planeta, sino que 

también puede resultar en ahorros a largo plazo. El compromiso con la 

sostenibilidad no solo es beneficioso para la naturaleza, sino que también 

pueden mejorar la imagen de la empresa e invitar a consumidores 

conscientes que valoran el cuidado del planeta. En resumen, las empresas 

que se esfuerzan por ser responsables ambientalmente no solo cumplen 

con un deber ético, sino que también posicionan su negocio de manera 

favorable en un mercado cada vez más exigente. 

3.2.1.3 Dimensiones de la R.S. 

Se contemplan las siguientes dimensiones descritas por Hernández 

et al. (2019):  

Económico: Está directamente asociado con el aprovisionamiento, 

la gestión de los clientes y la gestión del desarrollo social responsable de 

la actividad fiscal.  

Social: Son actividades que la empresa lleva a cabo por decisión 

propia para generar un cambio positivo en las comunidades y sociedad en 

donde son desarrolladas.  
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Ambiental: En este ámbito, la empresa debe manejar una gestión 

ambiental para identificar y reducir la contaminación que genera al medio 

ambiente, esto se realiza mediante la gestión de los residuos, proteger la 

biodiversidad, y la adaptación de la organización frente a los cambios 

climáticos.  

 

Figura 2  

Dimensiones de la R.S. 

 

Nota. Tomado de Hernández et al. (2019). 

 

3.2.1.4 Indicadores de la responsabilidad social 

Política de comunicación comercial, es la manera en que el orgasmo 

negocia sus productos, teniendo contacto directo con el cliente, los 

vendedores buscan generar una relación con el cliente en cuanto a conocer 

sus gustos, necesidades, e incluso las críticas de su producto. De esta 

manera, se da la comunicación oral con el cliente logrando la fidelización 

trayendo beneficios para la empresa (Manero, 2020). 

Responsabilidad 
social

Económico

SocialAmbiental
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La reducción de costos se refiere a un conjunto de estrategias que 

las empresas deben implementar para disminuir sus gastos operativos y, a 

su vez, generar mayores ganancias. Sin embargo, este proceso adquiere 

una dimensión más significativa y compleja. No se trata solo de recortar 

gastos de manera indiscriminada, sino de hacerlo de forma que también se 

tenga en cuenta la causa social y ambiental de estas decisiones. Para ello, 

se contemplan estrategias sostenibles: Para lograr una efectiva reducción 

de costos, las empresas pueden adoptar estrategias sostenibles que no 

comprometan su compromiso con la R.S. Por ejemplo, la implementación 

de tecnologías, puede reducir el consumo de energía y minimizar los 

residuos. Atractivo para el cliente: Una reducción efectiva de costos 

también genera en los organismos, ajustar el precio de sus productos, 

haciéndolos más atractivos para los consumidores. Creación de valor a 

largo plazo: En última instancia, la reducción de costos, cuando se realiza 

de manera consciente y alineada con los principios de la R.S., permite a las 

empresas crear valor a largo plazo ya que las organizaciones pueden 

construir relaciones sólidas con sus stakeholders, incluidos empleados, 

clientes, entre otros (Castro A. , 2020). 

Productos de calidad, es la percepción que tienen los consumidores 

en el valor del producto de acuerdo con sus necesidades (Araya, 2020). 

Compromiso con la comunidad, son gestiones que toman las 

empresas para ayudar en mejorar la vida de la comunidad cercana a ellas, 

mediante actividades sociales (Justiniani, 2020). 

Participación con la comunidad, la empresa tiene que identificar los 

problemas, intereses y necesidades que afronta su comunidad para que 

pueda brindar soluciones por lo que de esta manera las empresas tendrán 
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una buena relación con la comunidad y llegar a tener una buena reputación 

ante la sociedad (Bolaño, 2022). 

Acciones de protección al medioambiente, las acciones son un 

conjunto de estrategias que las empresas deben de cumplir para tener un 

cuidado y respetar al medio ambiente, por ende, gracias a estas acciones 

la empresa debe de enfocarse en reducir sus residuos y reducir la 

contaminación que genera para que pueda contribuir con el cuidado del 

medio ambiente, un ejemplo claro y conciso de acción al medio ambiente 

es la implementación de políticas de reciclaje (Arellano & Guarachi, 2021). 

Las campañas medioambientales son iniciativas destinadas a 

promover la conciencia sobre la importancia de salvaguardar nuestro 

planeta. Estas iniciativas pueden abordar una amplia gama de 

preocupaciones, incluida la contaminación, el cambio climático y la 

preservación de la biodiversidad, entre otras. (Avellana y Gosdinski, (2020). 

Educación de la 3 R’s, es un proceso de enseñanza-aprendizaje que 

busca promover la reducción, reutilización y reciclaje de los residuos. Estas 

tres medidas son fundamentales para salvaguardar el medio ambiente, ya 

que ayudan a minimizar la producción de residuos y sus efectos 

perjudiciales para el planeta. (Castro y Leal, (2023). 

3.2.2 Imagen corporativa 

Así mismo, al abordar la variable, según Ramos y Valle (2020) nos 

dicen que la imagen corporativa es la opinión de consumidores y personas 

en general en cuanto a creencias y actitudes que tienen en base a los 

servicios, productos, labores externas y ambientales de la empresa. Por el 

contrario, una imagen corporativa sólida mejora la credibilidad de la 
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empresa, aumenta el valor de la marca y fomenta la lealtad del cliente, entre 

otros beneficios. 

Pazos (2021) nos dice que la imagen corporativa genera lealtad y 

confianza de los consumidores mediante sus actitudes que tienen ante los 

productos y servicios, también se dice que la imagen se adapta a las 

situaciones del mercado, por lo que quienes la definen son las personas que 

trabajan en la empresa con sus acciones el cual tendrán un impacto directo 

e indirecto en la percepción de lientes.  

3.2.2.1 Beneficios de la imagen corporativa. 

Estos son diversos e impactan positivamente en la empresa, por lo 

que, alcanzarlos implica compromiso por todas las áreas de la 

empresa. Según los autores Hinojosa, et al. (2020) señalan que: 

Figura 3  

Beneficios. 

 

Nota. Tomado de Ramos y Valle (2020). 
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3.2.2.2 Dimensiones de la imagen corporativa 

A continuación, se contemplan las dimensiones de la imagen 

corporativa: 

Comportamiento corporativo: El autor Pazos (2021), menciona que 

la empresa debe de no solo brindar un buen servicio y tener una buena 

relación con sus clientes, también debe de cuidar que sus colaboradores y 

proveedores deben de tener una buena conciliación en cuanto a seguridad 

y salud, sin descuidar el impacto que pueda causar con el medio ambiente 

para tener una buena imagen empresarial. 

Cultura corporativa:  Muñoz (2019) se refiere a los patrones de 

comportamiento y las prácticas que las organizaciones establecen para 

forjar su identidad en relación con sus valores fundamentales, estilos de 

trabajo, entorno físico y el bienestar de sus empleados. Esta cultura abarca 

diversos aspectos, como la manera en que se gestionan las instalaciones, 

los beneficios que se ofrecen a los colaboradores y la calidad de la atención 

proporcionada a los clientes. La cultura corporativa no solo influye en la 

percepción interna de la empresa, sino que también impacta en cómo es 

vista desde el exterior. Una cultura sólida y positiva puede mejorar el 

compromiso de los empleados, aumentar la satisfacción del cliente y, en 

última instancia, elevar la reputación de la empresa en el mercado. 

Personalidad corporativa, definida como una empresa se comporta 

en respuesta a situaciones externas, lo que la distingue de sus 

competidores. Según Davila (2021), esta dimensión está influenciada por 

las decisiones que toma la organización para comunicar su identidad y sus 

valores a los consumidores. La manera como una organización se presenta 

ante el público, así como las acciones que realiza, afectan directamente su 
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personalidad corporativa. Esta personalidad se construye a través de 

interacciones cotidianas con los clientes y otras partes interesadas, lo que 

puede moldear la percepción que tienen de la marca. Una personalidad de 

marca clara y consistente fomenta un vínculo emocional con los 

consumidores, lo cual es crucial para cultivar relaciones duraderas y una 

reputación favorable en el mercado. (Davila, 2021). 

3.2.2.3 Indicadores de la imagen corporativa 

En adición, respecto a los indicadores, se contemplan los siguientes: 

Visibilidad mediática de la empresa, es una manera de comunicación 

con el cliente mediante los canales de comunicación, que puede ser tv, 

radio, periódico etc. es muy importante ya que aquí la empresa hará la 

creación de la imagen de su producto o servicio hacía los clientes por lo 

que serán destinados a tener opiniones públicas y a generar más clientes 

(Trelles, 2020). 

Tratamiento informativo, es la forma en la que las empresas hacen 

llegar la información de su producto hacia los clientes, es decir que estos 

espacios publicitarios deben de ser precisos y concretos con información 

relevante para captar la atención del cliente (Calva, et al. (2020). 

Valores empresariales, son guías de conductas que forjan el 

comportamiento de los empleados donde basan su identidad, filosofía y 

cultura de la empresa para que puedan definirse como una empresa 

íntegra. (Miguel, 2020) 

Gestión de reclamos, está basado en las estrategias y métodos que 

se realizan para atender las críticas de los clientes (Villanueva, 2020). 
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Características del ambiente, un ambiente favorable en una 

organización genera que los trabajadores se mantengan motivados en el 

desempeño de sus áreas generando mayor productividad en los mismos, 

la fidelización del talento humano y en consecuencia generar mayor 

rendimiento en la empresa. Algunas características que destacan son las 

oportunidades de crecimiento profesional, reconocer los logros de los 

trabajadores, etc. (Berrío, et al. (2020). 

Slogan corporativo, es una pieza importante para los negocios, ya 

que esto generará la identificación de su marca hacía los clientes, 

generalmente pueden ser una frase corta basada en la misión de la marca, 

característica del producto, o valor que aporta a la sociedad. La coherencia 

y la armonía en el uso de estos elementos visuales contribuyen a crear una 

imagen sólida y reconocible, lo que ayuda a establecer una conexión 

emocional con los clientes (Vasquez, 2020). 

Política de atención al cliente, es un documento fundamental que 

define los principios y procedimientos que una empresa adoptará para 

interactuar y atender a sus clientes de manera efectiva. Este documento no 

solo establece las pautas que deben seguir los empleados en sus 

interacciones diarias, sino que también refleja el compromiso de la empresa 

con la satisfacción del cliente. Es crucial que esta política sea clara, concisa 

para todos los miembros de la organización, ya que esto garantiza que cada 

empleado, sin importar su puesto o nivel de experiencia, comprenda cómo 

debe manejar las consultas y quejas de los clientes. Además, una política 

bien estructurada puede servir como una herramienta de capacitación, 
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ayudando a los nuevos empleados a familiarizarse rápidamente con los 

estándares de servicio esperados (Cocklin y Moon (2020). 

Gestión de reclamos, es el proceso de manejar los problemas o 

quejas de los clientes. Este proceso debe ser eficiente y eficaz, y debe estar 

diseñado para resolver de forma rápida y completa los problemas 

suscitados (Araujo, 2021). 

Confianza, es la creencia de que alguien o algo es digno de creerse 

o de merecer confianza. En el contexto de las relaciones comerciales, la 

confianza es la creencia de que una empresa es honesta, responsable y 

cumplirá sus promesas (Araujo, 2021). 

3.3 Marco conceptual  

Acuicultura: Es la producción en el medio acuático mediante la 

intervención del hombre para incrementar la cantidad y engordar a los peses.  

Branding: El proceso de crear y gestionar la I.C. de una organización. 

Desarrollo sostenible: Es la manera en la que se produce y consume 

conscientemente, es decir que el desarrollo económico, el bienestar social y la 

preservación del medio ambiente deben de estar equilibrados por lo que el 

gobierno, las organizaciones y la sociedad deben de cumplir con los 

compromisos que se generan para preservar las necesidades humanas en un 

futuro.  

Gestión de residuos: Acciones que se implementan para que los 

residuos sean sometidos ante un proceso para que el impacto con el ambiente 

sea menor. Las fases principales de la gestión son: Identificar y recoger los 

residuos según su naturaleza, transportar los residuos y el tratamiento de los 

residuos según su origen se utilizará diferentes técnicas.   
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Identidad corporativa: Son las particularidades de una empresa para 

diferenciarla de otra compañía, por lo que generalmente las empresas se 

plantean objetivos para generar que las cosas dentro de la compañía como una 

estructura, jerarquía organizada y la forma en que se percibe en el exterior sea 

clara y concisa. 

Identidad visual: Son elementos que sirven para distinguir la marca en 

el mercado y la construcción de la identidad de la empresa. La coherencia y la 

armonía en el uso de estos elementos visuales contribuyen a crear una imagen 

sólida y reconocible, lo que ayuda a establecer una conexión emocional y 

fomentar la lealtad del cliente respecto de la marca. 

Marca: El conjunto de percepciones, asociaciones y experiencias que los 

consumidores tienen de una empresa. 

Posicionamiento: El lugar que una empresa ocupa en la mente de los 

consumidores. 

Reputación: La opinión que tienen los consumidores, los empleados y la 

comunidad en general de una empresa. 

 Sostenibilidad: Promueve el desarrollo económico sin generar daños en 

el medio ambiente, estas se pueden dar en diferentes tipos: social, económica y 

ambiental.  
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CAPÍTULO IV 

HIPÓTESIS 

4.1 Hipótesis general 

HG: La responsabilidad social se relaciona positivamente con la imagen 

corporativa de la empresa Titikaka Trout Perú, Juliaca – 2024. 

4.2 Hipótesis específica 

HE1: Existe relación positiva entre aspecto económico e imagen 

corporativa en la empresa Titikaka Trout Perú, Juliaca – 2024. 

 

HE2: Existe relación positiva entre el aspecto social e imagen 

corporativa en la empresa Titikaka Trout Perú, Juliaca – 2024. 

 

HE3: Existe relación positiva entre el aspecto medioambiental e imagen 

corporativa en la empresa Titikaka Trout Perú, Juliaca – 2024. 

 

4.3 Variables 

En el presente estudio se abordan las siguientes variables: 

✓ Responsabilidad social. 

✓ Imagen corporativa. 

A continuación, la tabla 1, detalla la operacionalización de dichas variables 

para tener un mejor entendimiento de estas.  
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4.4 Operacionalización de variables 

Tabla 1 
Operacionalización de variables. 

Variable 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Instrumento 

Responsabilidad 
social 

Pérez (2021) La 
responsabilidad 
social radica en 
los compromisos 
sociales, 
culturales, 
económicos, 
políticas e 
incluso con el 
medio ambiente 
por parte de las 
empresas para 
un buen 
desarrollo de sus 
espacios tanto 
interno como 
externo.  
 

La 
responsabilidad 
social, se 
operacionaliza 
mediante las 
dimensiones 
aspecto 
económico, social 
y medio ambiental. 

Aspecto 
económico 

Política de 
comunicación 
comercial 

Cuestionario 

Reducción de 
Costos 

Defensa del 
consumidor 

Productos de 
calidad 

Aspecto social 

Compromiso 
con la 
comunidad 
Participación 
con la 
comunidad 
Mejora de 
infraestructura o 
ambiente 
Actividad 
filantrópica 

Aspecto medio 
ambiental 

Acciones de 
protección al 
medioambiente 
Campañas 
medioambiental
es 
Educación de la 
3 R’s. 

Imagen 
corporativa 

Ramos y Valle 
(2020), la 
imagen 
corporativa es la 
percepción de 
los clientes en 
cuanto a 
creencias y 
actitudes que 
tienen en base a 
los servicios, 
productos, 
externos y 
ambientales de 
la empresa. 

La imagen 
corporativa se 
operacionaliza 
mediante sus 
dimensiones 
comportamiento 
corporativo, 
cultura y 
personalidad 
corporativas 

Comportamiento 
corporativo 

Visibilidad 
mediática de la 
empresa 

Cuestionario 

Tratamiento 
informativo 

Inversión 
publicitaria 

Reacción ante 
crisis 

Cultura 
corporativa 

Uso adecuado 
de logotipo 
Valores 
corporativos 
Política de 
atención al 
cliente 
Gestión de 
reclamos 

Personalidad 
corporativa 

Características 
del ambiente 
Slogan 

Confianza 

Nota. Elaboración propia, 2024.  
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CAPÍTULO V 

PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN 

5.1 Enfoque de la Investigación 

Se contempla una perspectiva cuantitativa, ya que, de acuerdo con 

Fernández (2020) este enfoque representa una aproximación sistemática para 

recopilar y examinar datos provenientes de diversas fuentes. La ejecución eficaz 

de este método implica la utilización de mecanismos informáticos, así como 

métodos estadísticos, con el propósito de medir resultados de manera 

persuasiva. Este estudio abraza una perspectiva cuantitativa, ya que busca 

mensurar las transformaciones en las variables mediante métodos que 

posibilitan la cuantificación de los resultados. En este enfoque, se privilegia la 

capacidad de medición precisa para evaluar y comprender los cambios 

experimentados en el curso del presente estudio.  

5.2 Método aplicado a la investigación 

De tipo deductivo, el cual de acuerdo con Palmett (2020) es un enfoque 

lógico de razonamiento que se inicia de posibles hipótesis que el investigador 

puede plantearse hasta definir conclusiones únicas. En ese sentido, el presente 

método inicia con el aceptando una afirmación general o una teoría y se procede 
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a analizar las implicaciones específicas que se derivan de ella; es decir es un 

proceso de inferencia en el que se mueve desde lo general hacia lo particular. 

En relación con el presente estudio de premisas generales se darán premisas 

específicas, como por ejemplo a partir de los objetivos se elaborarán las 

conclusiones.  

5.3 Tipo de Investigación 

De tipo aplicada, Según Arias y Covinos (2021) este tipo de estudio busca 

solucionar un problema específico, basado en el conocimiento científico 

existente. Esta investigación se encuadra en este tipo, ya que busca determinar 

el rango en el que cada variable se categoriza y la corelación entre ellas, de 

modo que, el área encargada pueda tomar las acciones pertinentes para mejorar 

tanto la R. S. como la I.C. de la empresa Titikaka Trout, 2024. 

5.4 Nivel de Investigación 

De tipo correlacional, ya que según Condori (2020) manifiesta que, 

mediante los estudios correlacionales, se busca que el investigador determine el 

nivel de correlación en las variables detallando la fuerza y dirección de estas.  

Entonces, la investigación a desarrollar se encuentra dentro del nivel 

correlacional, se plantea buscar asociaciones entre variables de estudio 

especificadas anteriormente. 

5.5 Diseño de Investigación 

De tipo no experimental, según Arias y Covinos (2021) señalan que es un 

enfoque centrado en la observación y registro de las variables sin que el 

investigador o responsable de la investigación intervenga en su contexto natural. 

Por tanto, el estudio presente posee dicho diseño, puesto que solo se limita a 



33 
 

 
 

detectar la relación tal como se especifica en el objetivo general, mas no se 

manipuló ninguna de las variables. A continuación, se presenta el siguiente 

esquema de investigación:  

 

 V1 

M R 

 V2 

Descripción: 

M= Muestra 

V1= Responsabilidad social 

V2= Imagen corporativa 

R= Relación 

 

5.6  Población y muestra 

5.6.1 Población 

Siguiendo la perspectiva de Alvarez (2020) comprendido como la 

sumatoria general de los elementos que conforman el fenómeno sujeto a 

investigación. De este conjunto, se selecciona una muestra mediante 

criterios específicos, con el propósito de obtener información esencial para 

el desarrollo de un estudio o experimento y formular conclusiones precisas. 

Para el presente estudio, se ha seleccionado como población a 35 

trabajadores del área administrativa de la empresa Titikaka Trout Perú. Esta 

elección se debe a que se cuenta con acceso a dicha área y se ha obtenido 

la aprobación correspondiente por parte de la gerencia. Cabe destacar que 

esta área no cuenta con protocolos de salubridad específicos que se deben 

respetar. Además, al tener como funciones, el análisis de los informes de las 

demás áreas de la empresa, los trabajadores del área administrativa pueden 

proporcionar una opinión imparcial respecto de los instrumentos. 
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5.6.2 Muestra 

Según la definición de Alvarez (2020), la muestra se conceptualiza 

como una porción representativa extraída de la población de investigación, 

y esta porción exhibe características y cualidades particulares de manera 

específica. A fin de dar cumplimiento a los objetivos la muestra será 

homóloga a la población.  

5.7 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

5.7.1 Técnica 

Para ambas variables, se contempla a la encuesta, siguiendo las 

ideas de Arias (2020) la encuesta emerge como un mecanismo que capacita 

al investigador para recopilar información ordenada de manera sistemática 

sobre el grupo o muestra de estudio. Los dispositivos utilizados en esta 

técnica incluyen cuestionarios, fichas de preguntas y pruebas de 

estimulación. Es importante destacar que este método facilita la realización 

de un análisis estadístico de las respuestas recabadas. 

5.7.2 Instrumento 

Se escogió al cuestionario el cual, según Cisneros, et al. (2022) este 

instrumento conforma preguntas que están interrelacionadas y que se 

enfocan en una o varias variables que se desean evaluar. Es fundamental 

que el diseño del cuestionario esté alineado con la formulación del problema 

y con las hipótesis que se han establecido previamente. La coherencia entre 

el cuestionario y el marco teórico es crucial, ya que garantiza que las 

preguntas formuladas proporcionen información importante, para propósitos 

señalados. Además, un cuestionario bien estructurado permite obtener 

datos precisos y significativos, que a su vez favorecen un análisis más 
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profundo y riguroso de los resultados obtenidos. Asimismo, es trascedente 

considerar que el cuestionario debe ser claro y accesible para los 

encuestados, de manera que puedan comprender fácilmente las preguntas 

y responder de forma reflexiva.  

Para el presente estudio se contempló el empleo del cuestionario 

para ambas variables, para poder recopilar la información de estas variables 

y las dimensiones estudiadas.  

5.8 Confiabilidad y Validez del Instrumento 

5.8.1 Confiabilidad 

Para lograr calcular la confiabilidad, se aplicó el coeficiente de alfa de 

Cronbach, una herramienta estadística ampliamente utilizada para analizar 

la constancia interna de los instrumentos. Es importante mencionar que los 

valores del coeficiente señalado anteriormente oscilan entre 0 y 1, donde 

valores más cercanos a 1 indican una mayor confiabilidad. En ese sentido, 

un valor de 0.70 o superior se considera aceptable para la investigación  

 

Tabla 2 

Confiabilidad del instrumento utilizado. 

Nota. Datos obtenidos del cuestionario que se aplicó en la empresa Titikaka Trout. 

En la tabla 2, la confiabilidad se comprobó mediante el Alpha de 

Cronbach el cual resultó ser mayor a 0.7, lo cual indica una alta consistencia 

interna. Este valor sugiere que las preguntas en el cuestionario miden de 

manera confiable la variable subyacente que estamos investigando, 

fortaleciendo la validez y la robustez de nuestros resultados. 

 

Variable Resultado  N de elementos 

Responsabilidad social 0,781 35 

Imagen corporativa 0.872 35 
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5.8.2 Validez 

Los instrumentos fueron validados por el juicio de 3 expertos en el 

tema, los cuales evaluaron dichas herramientas de recolección de datos y 

dieron su aprobación a los mismos, es decir los cuestionarios pueden ser 

aplicados al personal administrativo y de producción de la empresa.  

5.9 Procedimiento de tratamiento de datos 

El procedimiento en una investigación implica la descripción 

detallada de las fases de recolección, procesamiento y evaluación de la 

información. Para llevar a cabo estas etapas, es esencial utilizar programas 

o software capaces de realizar un procesamiento estadístico de los datos 

recabados, permitiendo así la formulación de conclusiones. 

a) Coordinación con la Gerencia: Para iniciar este proyecto de 

investigación, se coordinará con la gerencia para obtener la autorización de 

recolección de datos. Esto incluye la definición de fechas para la aplicación 

de los instrumentos necesarios destinados al análisis de la relación entre 

las variables de la empresa Titikaka Trout Perú 2024. 

b) Recopilación de Datos: se definirán fechas junto con la gerencia, 

para aplicar los instrumentos del estudio. 

c) Consolidación y Procesamiento de Datos: Posteriormente a la 

recopilación de datos, se consolidará la información, la cual será procesada 

mediante programas pre estructurados como Word, Excel y SPSS. En este 

paso se obtuvo, la identificación de la relación existente entre las variables. 

d) Análisis de Datos: Luego de procesar los datos estos serán 

sometidos a un análisis detallado utilizando la herramienta estadística 

SPSS. Este análisis tendrá como finalidad la identificación de la correlación 
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que pudiera existir entre las variables de estudio, proporcionando así 

insights valiosos para la investigación. 

5.10 Contrastación de hipótesis 

Al tratarse de una investigación correlacional, se empleó el SPSS, a 

fin de calcular la correlación de las variables. Es decir, se aplicó la 

estadística inferencial y gracias al coeficiente de Spearman, se consideró 

valores entre 0 y 1, se medirá la fuerza de la correlación. A continuación de 

la fórmula:  

 

rs = Correlación  

D = Rangos de las variables  

n = Nro. de observaciones 

 

 

 

5.10.1 Contrastación de la hipótesis general:  

a. HG1: La RS se relaciona positivamente con la IC de la empresa 

Titikaka Trout Perú, Juliaca – 2024. 

b. HG0: Se niega HG1. 

Tabla 3 

Contrastación de hipótesis general. 

 R.S. I.C. 

 

Responsabilidad 

Social 
 

1,000 ,702** 

 . ,000 

N 35 35 

Imagen Corporativa 

 

,702** 1,000 

 ,000 . 

N 35 35 

Nota. Datos obtenidos del cuestionario que se aplicó en la empresa Titikaka Trout. 
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El valor de Sig. (bilateral) para la relación entre las variables de estudio 

asciende a 0,000 dando como resultado una asociación significativa. Esto 

significa que hay evidencia suficiente para rechazar la H0, lo que respalda la 

hipótesis general que establece que sí existe una relación positiva entre ambas 

variables. 

5.10.2 Contrastación de las hipótesis específicas  

a. HE1: Existe relación positiva entre aspecto económico e imagen 

corporativa en la empresa Titikaka Trout Perú, Juliaca – 2024. 

b. HE0: Se niega HE1. 

Tabla 4 

Contrastación de hipótesis específica 1.  

 Imagen Corporativa Dimensión 

aspecto 

económico 

 

Imagen Corporativa 

 

1,000 ,535** 

 . ,001 

N 35 35 

Dimensión aspecto 

económico 
 

,535** 1,000 

 ,001 . 

N 35 35 

Nota. Datos obtenidos del cuestionario que se aplicó en la empresa Titikaka Trout. 

El valor de Sig. (bilateral) para la relación entre la dimensión aspecto 

económico e I.C. es 0,000 dando como resultado una asociación significativa. En 

otras palabras, se afirma que hay evidencia para rechazar la H0, lo que respalda 

la HE1 que establece que existe una relación positiva entre ambas variables. 

a. HE2: Existe relación positiva entre el aspecto social e imagen 

corporativa en la empresa Titikaka Trout Perú, Juliaca – 2024. 

b. HE0: Se rechaza HE2. 
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Tabla 5 

Validación de la relación entre la I.C. y el aspecto social.  

 Imagen Corporativa Dimensión 

aspecto 

social 

 

Imagen Corporativa 

 

1,000 ,670** 

 . ,000 

N 35 35 

Dimensión aspecto 

social 
 

,670** 1,000 

 ,000 . 

N 35 35 

Nota. Datos obtenidos del cuestionario que se aplicó en la empresa Titikaka Trout. 

El valor de Sig. (bilateral) para la relación entre las variables analizadas 

es 0,000 dando como resultado una asociación significativa. Es decir, significa 

que hay evidencia para rechazar la H0, lo que respalda la HE2 que establece 

que existe una relación positiva entre variables. 

 

a. HE3: Existe relación positiva entre el aspecto medioambiental e 

imagen corporativa en la empresa Titikaka Trout Perú, Juliaca – 2024. 

b. HE0: Se niega HE3. 

 

Tabla 6 

Validación de la relación entre la I.C. y la dimensión 3. 

 Imagen 

Corporativa 

Aspecto 

medioambiental 

 

Imagen Corporativa 

 

1,000 ,304 

 . ,076 

N 35 35 

Aspecto 

medioambiental 
 

,304 1,000 

 ,076 . 

N 35 35 

Nota. Datos obtenidos del cuestionario que se aplicó en la empresa Titikaka Trout. 
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El valor de Sig. (bilateral) para la relación entre las variables analizadas 

es 0,076 dando como resultado una asociación significativa. Es decir, hay 

evidencia para rechazar la HE3, lo que respalda la H0 que establece que no 

existe una relación positiva entre variables.
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CAPÍTULO VI  

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

6.1 Presentación de resultados 

Para la elaboración de esta sección, se ha llevado a cabo una respuesta 

que se alinea estrechamente con los objetivos planteados en la investigación. A 

continuación, un desglose detallado de las respuestas, organizadas de acuerdo 

a cada uno de los objetivos establecidos. Este enfoque permite no solo una 

mayor claridad en la exposición de los hallazgos, sino también una conexión 

directa entre las metas de la investigación y los resultados logrados. 

Pruebas de normalidad: Considerando que se contempla una muestra 

menor (<50) se ha considerado emplear a la prueba de Shapiro-wilk, 

considerando las siguientes hipótesis: 

a. H1  

b. H0  
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Tabla 7 

Resultados de la prueba de normalidad. 

 

 

   

Imagen corporativa ,968 35 ,380 

Responsabilidad social ,779 35 ,000 

 ,950 35 ,113 

 ,382 35 ,000 

Dimensión aspecto medioambiental ,939 35 ,052 

Nota. Datos obtenidos del cuestionario que se aplicó en la empresa Titikaka Trout. 

 

Se determina que, según el valor sig. se determina que los datos 

evidencian un comportamiento diferente al estándar, ya que su valor es mayor a 

0,05. Tomando en considerando este criterio, se ha creído conveniente emplear 

el coeficiente estadístico Rho Spearman empleado para analizar la corrección 

en datos que tienen una distribución diferente a la normal.  

Tabla 8 

Correlación entre las variables de estudio. 

 Responsabilidad 

Social 

Imagen 

Corporativa 

 

R.S. 

 

1,000 ,702** 

 . ,000 

N 35 35 

I.C. 

 

,702** 1,000 

 ,000 . 

N 35 35 

Nota. Datos obtenidos del cuestionario que se aplicó en la empresa Titikaka Trout. 

Se determina que, gracias al Rho Spearman las variables abordadas en 

el presente estudio evidencian una correlación de 0.702, es decir, estas variables 
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tienen una relación positiva categorizada como “alta”. Estos resultados se 

visualizan mejor en el siguiente gráfico: 

Figura 4 

Correlación entre las variables de estudio. 

 

Nota. Basado en la Tabla 8.  

Tabla 9 
Relación entre aspecto económico e imagen corporativa. 

 I. C. Dimensión 

aspecto 

económico 

 

Imagen Corporativa 

 

1,000 ,535** 

 . ,001 

N 35 35 

Dimensión aspecto 

económico 
 

,535** 1,000 

 ,001 . 

N 35 35 

Nota. Datos obtenidos del cuestionario que se aplicó en la empresa Titikaka Trout. 

Se determina que, gracias al Rho Spearman la dimensión aspecto 

económico e imagen corporativa presentan una correlación de 0.535, es decir, 
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estas variables tienen una relación positiva categorizada como “moderada”. A 

continuación, el siguiente gráfico visualiza los resultados obtenidos: 

 

Figura 5 
Relación entre aspecto económico e imagen corporativa. 

 

Nota. Basado en la Tabla 9.  

Tabla 10 

Relación entre aspecto social e imagen corporativa. 

 I.C. Dimensión 

aspecto 

social 

Rho de 

Spearman 

Imagen Corporativa 

 

1,000 ,670** 

 . ,000 

N 35 35 

Dimensión aspecto 

social 
 

,670** 1,000 

 ,000 . 

N 35 35 

Nota. Datos obtenidos del cuestionario que se aplicó en la empresa Titikaka Trout. 

Se determina que, gracias al Rho Spearman la dimensión aspecto social 

e imagen corporativa presentan una correlación de 0.670, es decir, estas 
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variables tienen una relación positiva categorizada como “moderada”. Estos 

resultados se visualizan mejor en el siguiente gráfico: 

 

Figura 6 
Relación entre aspecto social e imagen corporativa. 

 
Nota. Basado en la Tabla 10.  

6.1.1 Establecer la relación entre el aspecto medioambiental e imagen 

corporativa de la empresa Titikaka Trout Perú, Juliaca – 2024. 

Para el desarrollo del presente objetivo, se elaboró la siguiente tabla que 

evidencia el nivel o categorización de la relación encontrada entre las variables 

especificadas anteriormente:  

Tabla 11 

Correlación entre la dimensión medioambiental e I.C. 

 Imagen Corporativa Aspecto 
medioambiental 

Rho de 
Spearman 

Imagen Corporativa 

 

1,000 ,304 

 . ,076 

N 35 35 
Aspecto 
medioambiental 

 

,304 1,000 

 ,076 . 

N 35 35 

Nota. Datos obtenidos del cuestionario que se aplicó en la empresa Titikaka Trout. 
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Se determina que, gracias al Rho Spearman la dimensión aspecto 

medioambiental e imagen corporativa presentan una correlación de 0.304, es 

decir, estas variables tienen una relación positiva categorizada como “baja”. 

Estos resultados se visualizan mejor en el siguiente gráfico: 

Figura 7 
Correlación entre la dimensión medioambiental e I.C. 

 

Nota. Basado en la Tabla 11.  

6.2 Discusión 

En relación con el objetivo principal desarrollado en la empresa Titikaka 

Trout Perú, Juliaca – 2024, el coeficiente de r= 0.702, lo que indica una relación 

“alta positiva”. Comparando estos resultados con estudios previos, la 

investigación de Nur, et al. (2022) sobre la influencia del programa de R.S. 

corporativa en la I.C. de Mega Syariah Bank", con un coeficiente de relación de 

0,625, lo que indica una relación significativamente positiva. Asimismo, la 

investigación de Celestino (2019) sobre “La R.S. empresarial y su relación con 

la I.C. de una Universidad Privada de Chimbote-Ancash” encontró un valor de 

r= 0.625. Estos resultados sugieren que a medida que la empresa incrementa 

sus actividades de responsabilidad social, la percepción de su imagen 

corporativa también mejora significativamente. Así mismo, en el estudio de los 

autores Shujin y Feixian (2023) La investigación en China analizó la influencia 
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de la responsabilidad social (R.S.) en la intención de compra (I.C.) mediante la 

fidelización de clientes, utilizando un enfoque cuantitativo y un diseño 

correlacional con una muestra de 10 colaboradores. Los resultados mostraron 

que la empresa lanzó una línea de productos inclusiva, lo que incrementó la 

satisfacción del cliente en un 90%. De esta satisfacción, 70% se atribuyó a la 

labor social de la empresa y 80% a la percepción positiva de la marca. En 

conclusión, la R.S. centrada en la inclusión de géneros mejoró la imagen 

corporativa, aumentando ventas y fidelización de clientes. En adición, al 

abordar el estudio del autor Fathul y Rahmadi (2023) en Indonesia, los 

resultados muestran que la responsabilidad social de la empresa se sitúa en un 

19.8%, lo cual se considera un nivel medio, mientras que su imagen corporativa 

alcanza un 80.4%, clasificándose como alta. Esto indica que, a pesar de contar 

con un cumplimiento medio en responsabilidad social, la empresa ha 

implementado un número limitado de prácticas, pero estas son diseñadas de 

manera estratégica, lo que impacta de forma significativa en su imagen 

corporativa. En congruencia, en el estudio del autor Higinio, et al. (2019) se 

determinó que los factores que impactan en la imagen corporativa son: 

Transparencia y valores es del 23%, Proveedores 26%, Clientes 60%, 

Comunidad 55% Sociedad 60%. En conclusión, se afirma que las acciones en 

favor de la comunidad y el ambiente influyen de modo significativo en la forma 

en la que los clientes y comunidades ven a la empresa. Por último, se destaca 

el aporte del estudio Mochumí (2020) quien para mejorar la impagen corporativa 

en un 85%, se implementó un plan con las siguientes acciones: políticas 

ambientales, políticas de elección de proveedores, logo nuevo, programas de 

introducción gradual laboral a la comunidad vulnerable, fomentación del 

turismo, y realizar actividades en fiestas. Estos estudios apoyan la noción de 

que la responsabilidad social corporativa está relacionada positivamente con la 

imagen corporativa. La similitud en los resultados refuerza la validez del 
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presente estudio y sugiere que los efectos beneficiosos de la RSE en la imagen 

corporativa pueden ser aplicables en diferentes contextos y sectores.  

Respecto al OE1; en el cual se busca hallar la relación entre el aspecto 

económico y la I.C. de la empresa Titikaka Trout Perú en Juliaca para el año 

2024. Los resultados obtenidos revelaron un coeficiente r= 0.535, lo que indica 

una "correlación" moderada. positivo.” Comparando estos resultados con el 

estudio realizado por Rodríguez (2022) sobre la correlación entre la dimensión 

económica de la R.S. y la variable imagen en una Agropecuaria en Paiján, se 

obtuvo un coeficiente de Rho Spearman de 0,73, lo que indica una “correlación 

positiva alta”. Esta diferencia en los coeficientes sugiere que, en la agropecuaria 

de Paiján, el aspecto económico tiene un impacto más fuerte en la I.C. 

comparado con la empresa Titikaka Trout Perú. Esta diferencia se debe a que la 

naturaleza de las empresas en ambos estudios es diferente. Mientras que 

Titikaka Trout Perú se enfoca en la producción y comercialización de trucha, la 

agropecuaria en Paiján se dedica a la ganadería y agricultura. Sin embargo, 

comparten similitudes significativas, ya que, al ser empresas relacionadas con la 

crianza de animales, es fundamental tener una imagen corporativa positiva ya 

que va a influir en el aspecto económico, tal como ambos estudios afirman. Por 

otro lado, en el estudio desarrollado por Ramos (2022), Al analizar el 

cumplimiento de las prácticas económicas de la empresa, se determinó que los 

procesos de jubilación y despido se encuentran en un nivel moderado, 

alcanzando un 46.0%. Por otro lado, las dimensiones de la Imagen Corporativa 

se clasificaron en un nivel regular, con un puntaje del 53.70%. Esto concluyó en 

que el coeficiente de correlación ascienda en 0.623 (Rho de Spearman), lo que 

indica que existe una relación positiva significativa entre las variables estudiadas. 

Esto reafirma que la (RSE) ejerce una influencia notable en la imagen corporativa 
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de la empresa, destacando así la importancia del cumplimiento económico en su 

desempeño general. Los resultados, son coherentes con lo anterior, subrayando 

la relevancia del aspecto económico en la empresa. En ese sentido, es 

fundamental mejorar áreas como el pago justo, los procesos de jubilación, los 

despidos justificados y remunerados, entre otros. Al hacerlo, la empresa no solo 

se compromete a generar empleo, sino que también promueve un ambiente de 

trabajo digno y respetuoso. Esto, a su vez, tiene un impacto positivo en su 

imagen corporativa. 

En el estudio según el OE2. Sobre el segundo objetivo específico de 

relación entre el aspecto social e imagen corporativa de la empresa Titikaka Trout 

Perú en Juliaca para el año 2024, se obtuvo un nivel de correlación el cual 

asciende a 0.670, es decir esto refleja una correlación positiva de tipo moderada. 

Esto sugiere que las mejoras en los aspectos sociales de la empresa tienden a 

mejorar significativamente su imagen corporativa. Al comparar estos resultados 

con el estudio de Según Cuba (2022) sobre una empresa minorista de Villa El 

Salvador, donde se obtuvo una valoración de 0,356 con un nivel de significancia 

de 0,000 utilizando el coeficiente de Pearson, se observa que la relación es 

menor. Así mismo, en el estudio de los autores Koro y Jusufi (2023) desarrollado 

en Albania, determinó que gracias a estrategias como crear políticas ambientales 

y voluntariado de la empresa con la comunidad se lora un impacto en la imagen 

corporativa en un 94,4% con un impacto positivo de (p = 0,013<0,05). Estos 

resultados evidencian que los estudios analizados definen que existe una 

relación significativa entre los aspectos sociales de las empresas y su imagen 

corporativa, aunque la magnitud de esta relación varía entre contextos y 

enfoques ya que cada empresa evalúa de forma específica las necesidades de 
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la población para impactar positivamente en su desarrollo. Por otro lado, en el 

estudio de los autores Chávez y Ortiz (2020) señalaron que tras la 

implementación del programa fundamentado en la ISO 26000, se observaron 

incrementos del 26% en la dimensión de entorno o edificio, del 18% en productos 

y su presentación, del 48% en logotipos y colores corporativos, del 20% en 

personalidades, del 46% en iconos corporativos, y del 12% en comunicación. 

Para alcanzar estos resultados, se llevó a cabo capacitación del personal, se 

rediseñaron los espacios de trabajo y se lanzaron promociones, así como un 

bono para el mejor trabajador del mes. Estas estrategias han contribuido a 

posicionar la imagen corporativa en un nivel elevado. En adición, en el estudio 

del autor Núñez (2021) se implementaron diversas estrategias orientadas a 

abordar preocupaciones tanto sociales como medioambientales, lo que 

demuestra un compromiso sólido con el bienestar de la comunidad y la 

sostenibilidad. Los resultados obtenidos revelan que la dimensión de 

responsabilidad social alcanza un notable 76%, lo que la clasifica en un nivel 

alto. Esto sugiere que la empresa ha llevado a cabo acciones significativas, tales 

como la promoción de prácticas éticas y la participación activa en iniciativas que 

benefician a la sociedad. De manera similar, la dimensión de desarrollo muestra 

un rendimiento destacado con un 77%, lo que indica que la organización está 

dedicando esfuerzos considerables para fomentar el crecimiento y la mejora 

continua en su entorno. Este enfoque incluye la implementación de programas 

que apoyan el desarrollo comunitario y la capacitación de individuos, lo que 

contribuye a un entorno más próspero. En síntesis, estos resultados evidencian 

que, mientras que el estudio de Titikaka Trout Perú señalan una correlación 

moderada que sugiere un impacto positivo considerable, el estudio de Cuba 
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(2022) indica una relación más débil. Por otro lado, el análisis de Koro y Jusufi 

resalta la importancia de las estrategias de R.S. y su potencial para generar un 

impacto notable en la percepción pública. Así mismo, en el estudio de Chávez y 

Ortíz, destaca la implementación de programas basados en la norma ISO 26000 

para contribuir a la sociedad de forma concisa y sobre todo mejorar la imagen 

corporativa de la empresa. Estas variaciones subrayan la necesidad de que las 

empresas adapten sus iniciativas de responsabilidad social a su entorno 

específico y a las expectativas de sus consumidores para maximizar su 

efectividad. 

Por último, en relación con el tercer objetivo específico de establecer la 

relación entre el aspecto medioambiental e imagen corporativa de la empresa 

Titikaka Trout Perú en Juliaca al año 2024, se obtuvo un coeficiente de r= 0.304, 

lo que indica una “correlación positiva baja”. Comparando con el estudio de 

Sarhdaanais y Varillas (2022), sobre la empresa Rinti SA en Lima, donde se 

obtuvo una correlación positiva moderada con un coeficiente de r= de 0,736, se 

observa una diferencia significativa. En este estudio, el 71,4% de la población 

considera que Rinti SA está comprometida con el medio ambiente, lo que 

refuerza significativamente su imagen corporativa. Las diferencias se atribuyen 

a la industria y las prácticas ambientales que manejan. Las prácticas de Rinti SA 

son más visibles y tangibles para la comunidad lo cual se ve reflejado en el valor 

obtenido de 71.4%, fortaleciendo la percepción positiva de su imagen 

corporativa. Este valor es producto de que la empresa realiza prácticas concretas 

en favor de la comunidad y el medio ambiente, a diferencia de la empresa de 

estudio. Por otro lado, al analizar el estudio de los autores Carrión y Reyes (2020)  

obtuvieron como resultado que para incrementar la imagen corporativa se 
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incluyeron actividades de manualidades creativas con materiales reciclables, la 

siembra de árboles y la organización de talleres de reciclaje. Estas estrategias 

no solo promovieron la sostenibilidad, sino que también lograron aumentar la 

fidelización de los clientes hasta un 73%, mejorar la reputación y prestigio en 

59,2%, relanzar la empresa en 59% y fortalecer la identidad diferenciadora en 

78%. Estos resultados son similares a los del presente estudio, ya que un 

programa efectivo de prácticas medioambientales genera un interés significativo 

entre los clientes, lo que mejora su percepción de la empresa. Por otro lado, en 

el estudio de Mochumí (2020) identificó que la responsabilidad social de la 

compañía se sitúa en un 51,1%, mientras que la imagen corporativa alcanza el 

62,2%, lo que sugiere una ventaja competitiva regular. Para mejorar esta 

situación, se implementó un plan que incluye políticas ambientales, selección de 

proveedores, un nuevo logo, programas de inserción laboral para comunidades 

vulnerables, fomento del turismo y actividades en festividades. Como resultado, 

la imagen corporativa de la empresa se incrementó al 85%. Estos resultados 

destacan la importancia crucial de que las empresas diseñen e implementen 

estrategias efectivas en pro del medio ambiente y el bienestar de la comunidad. 

Iniciativas como programas de trabajo comunitario, la definición de políticas 

ambientales sostenibles y el fomento del turismo responsable no solo benefician 

a la sociedad, sino que también contribuyen a la creación de un entorno más 

saludable y equilibrado. Además, se evidenció con el estudio del autor Mochumí 

que estas acciones generan un impacto positivo en la reputación de la empresa 

(mejorando hasta un 85%), fortaleciendo su relación con los consumidores y 

aumentando la lealtad hacia la marca. En adición, al analizar los resultados del 

autor Negussie (2023) En Etiopía, se identifican diversas estrategias para 
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optimizar el desempeño ambiental de la empresa, las cuales incluyen la 

implementación de políticas y planes ecológicos, la creación de sistemas 

eficaces de reciclaje, la siembra de árboles y la realización de donaciones a 

pequeñas comunidades locales. Como resultado, se observará un impacto 

notable de las responsabilidades éticas, filantrópicas, económicas y legales en 

la percepción de la imagen corporativa, con un valor p < 0,001 (β = -0,267 y CR 

= 4,34; β = 1,626 y CR = 13,685; β = -0,661 años. En síntesis, los estudios 

analizados evidencian que la relación entre el aspecto medioambiental y la 

imagen corporativa, aunque varía en función del tipo y la visibilidad de las 

estrategias implementadas. Mientras que Rinti SA muestra un compromiso fuerte 

y tangible con el medio ambiente, reflejado en una correlación positiva moderada 

y un alto porcentaje de reconocimiento por parte de la comunidad, Titikaka Trout 

Perú enfrenta desafíos en cuanto a la percepción de su compromiso y la 

efectividad de sus acciones medioambientales, como lo indica su baja 

correlación. Esto resalta la importancia de que las empresas no solo 

implementen prácticas sostenibles, sino que también aseguren que estas sean 

visibles y reconocidas por su comunidad para fortalecer su imagen corporativa.´ 
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CONCLUSIONES 

PRIMERA. Según el objetivo general, se concluye que existe una relación 

positiva alta de 0.702 entre las variables del presente estudio en la 

empresa Titikaka Trout Perú en Juliaca para el año 2024 con un 

nivel de significancia p-valor de 0,000. Lo cual permite afirmar que 

la responsabilidad social se relaciona con la imagen corporativa de 

forma significativa (p-valor < 0,05). 

SEGUNDA. En congruencia con el objetivo específico 1, se concluye que existe 

una relación de 0.535 categorizándose como positiva moderada 

entre el aspecto económico y la imagen corporativa de la empresa 

Titikaka Trout Perú en Juliaca para el año 2024 con un nivel de 

significancia p-valor de 0,001. Lo cual permite afirmar que el 

aspecto económico se relaciona con la imagen corporativa de 

forma significativa (p-valor < 0,05). 

TERCERA. En relación con el objetivo específico 2, se concluye que gracias al 

análisis estadístico realizado se determinó un valor de r=0.670 

categorizándose como relación positiva moderada entre el aspecto 

social e imagen corporativa de la empresa Titikaka Trout Perú en 

Juliaca para el año 2024 con un nivel de significancia p-valor de 

0,000. Este resultado significa que las mejoras en los aspectos 

sociales de la empresa están relacionadas con una mejora 

significativa en la percepción de su imagen corporativa (p-valor < 

0,05). 
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CUARTA. En base a los resultados del objetivo específico 3, se concluye que se 

encontró una relación de 0.304 categorizada como positiva baja 

entre el aspecto medioambiental e imagen corporativa de la 

empresa Titikaka Trout Perú en Juliaca para el año 2024. Por otro 

lado, en la contratación de hipótesis, se obtuvo un valor de 

significancia p-valor de 0,071 mayor a de 0,05. Esto indica que los 

resultados no son estadísticamente significativos (p-valor > 0,05). 
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA. Se recomienda que al gerente general y jefe de marketing que 

analice y apruebe ampliar sus programas de responsabilidad social 

corporativa como capacitaciones gratuitas a los miembros de la 

comunidad, abarcando temas como gestión de residuos sólidos o 

reciclaje para que puedan beneficiar tanto a la comunidad local como 

al medio ambiente.  

SEGUNDA. Se recomienda al administrador y jefe de finanzas realizar un 

análisis más detallado de los factores económicos que influyen en la 

economía de la localidad. Esto podría incluir estudios sobre la 

rentabilidad financiera, oportunidades de negocio, entre otros temas 

que puedan beneficiar a la localidad. Para su difusión, se pueden 

organizar charlas o planes de capacitaciones.  

TERCERA. Se recomienda al jefe de recursos humanos incluir programas de 

responsabilidad social. Primero, se sugiere implementar programas 

de capacitación en diversidad e inclusión, promoviendo un ambiente 

laboral más equitativo y respetuoso. Segundo, se recomienda 

desarrollar actividades físicas, asesoría psicológica y programas de 

equilibrio entre vida laboral y personal. Por último, usar materiales 

reciclables y la implementación de iniciativas de ahorro energético. 

CUARTA. Se recomienda que el jefe de operaciones y el gerente general de 

Tikaya que implementen un plan integral que incluya las siguientes 

acciones: Primero, deben realizar una evaluación exhaustiva de su 

huella ambiental, identificando áreas clave de mejora, como la 

reducción de residuos y el consumo de energía. Posteriormente, 
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sería beneficioso establecer alianzas con proveedores y 

organizaciones sostenibles para fomentar un enfoque más ecológico 

en su cadena de suministro. Finalmente, es crucial que Tikaya 

comunique sus esfuerzos medioambientales a sus clientes y partes 

interesadas a través de campañas de marketing, lo que no solo 

mejorará su imagen corporativa, sino que también atraerá a un 

público más consciente del medio ambiente. 
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Anexo 3. Instrumentos de investigación 

 



 

 
 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 4. Otros elementos. Base de datos 

 



 

 
 

 



 

 
 

 

 



 

 
 

 



 

 
 

Anexo 5. Validación del instrumento 
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Anexo 6. Evidencias de recojo de información. 

  

  



 

 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 



 

 
 

 



 

 
 

 


