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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se ha realizado con el propésito de
determinar la relacion entre la reputacion corporativa y el comportamiento
proambiental de las empresas de telefonia maovil en los jévenes universitarios de
la ciudad de Piura, afio 2020; para dar respuesta al problema formulado para la
investigacion, el cual fue: ¢Se relaciona la reputacion corporativa con el
comportamiento proambiental de las empresas de telefonia mévil en los jovenes
universitarios de la ciudad de Piura, afio 2020? Como hipotesis se tuvo que: La
reputacion corporativa se relaciona significativamente con el comportamiento
proambiental de las empresas de telefonia movil en los jévenes universitarios de
la ciudad de Piura, afio 2020. La poblacion estuvo conformada por los jovenes
universitarios piuranos procedentes de las universidades privadas y de la
Universidad Nacional de Piura, matriculados en el semestre 2020 - Il, de los
cuales se obtuvo una muestra de 382 alumnos. El tipo de la investigacion
utilizado fue el aplicado y el nivel de investigacién fue el correlacional. La
conclusién a la que se lleg6 fue: La reputacion corporativa se relaciona de
manera fuerte, directa y significativa con el comportamiento proambiental de las
empresas de telefonia movil en los jovenes universitarios de la ciudad de Piura,
aflo 2020, de acuerdo con el resultado de la prueba estadistica Rho de
Spearman (R=0,927).

Palabras claves: Reputacion corporativa, comportamiento proambiental



ABSTRACT

This research work has been carried out in order to determine the relationship
between corporate reputation and the pro-environmental behavior of mobile phone
companies in young university students in the city of Piura, year 2020; to respond
to the problem formulated for the research, which was: Is corporate reputation
related to the pro-environmental behavior of mobile phone companies in young
university students in the city of Piura, year 2020? As a hypothesis it was had to:
Corporate reputation is significantly related to the pro-environmental behavior of
mobile phone companies in young university students in the city of Piura, year 2019.
The population was made up of young Piura university students from private
universities and from the National University of Piura, enrolled in the 2020 - 1l
semester, from which a sample of 382 students was obtained. The type of research
used was applied and the level of research was correlational. The conclusion
reached was: Corporate reputation is strongly, directly and significantly related to
the pro-environmental behavior of mobile phone companies in young university
students in the city of Piura, year 2020, according to the result of Spearman's Rho
statistical test (R = 0.927).

Keywords: Corporate reputation, pro-environmental behavior
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1.1. Problema de investigacion

Actualmente, la imagen que una empresa u organizacion proyecta es muy
importante y se constituye como un tema de moda pasajero, al respecto Gil
(2019) menciona que la reputacion corporativa es el activo intangible méas
importante que tiene una empresa, pues se traduce en el nombre y el prestigio
de estas, es decir, es el valor que adquiere la marca en interacciéon con sus
grupos de interés, y se forma a partir de las comunicaciones que se realizan a lo
largo del tiempo con los diferentes stakeholders. De esta manera, representa
una serie de opiniones que se van formando desde el interior de la empresa con
sus colaboradores, pasando por el impacto que generan en la comunidad,
imagen con los proveedores y clientes. Es un proceso que requiere tiempo y
trabajo continuo, al pensar en Reputacién Corporativa, muchos se centran
erroneamente en el cliente, cuando en realidad, es una parte del entramado que

forma la compleja imagen de la reputacion.

La reputacion corporativa segun Pérez (2015) consiste en un conjunto
generalizado de evaluaciones favorables de la organizacion. Esta impresion se
basa en una evaluacion de impactos financieros, sociales y ambientales
atribuidos a una corporacion a lo largo del tiempo, especificamente alude a las
opiniones o juicios que definen a una organizacion como buena, atractiva,
adecuada, etc. Por lo tanto, la reputacion corporativa no solo se relaciona con
aspectos financieros y sociales, si no, también con el aspecto ambiental, es decir,
la reputacion de una empresa depende también del comportamiento que se

tenga en favor del medio ambiente.

Para las empresas peruanas, no es un tema desconocido, pues el Diario
Gestion (2018) afirma que el Banco de Crédito del Peru se llevo el primer lugar
en el ranking de la mejor empresa con reputacion corporativa, seguido de
Interbank y Backus AB Inbev, todas estas desde una percepcion de sus politicas

ambientales.

Sin embargo, Reyes (2018) afirma que “muchas empresas o0 corporaciones
importantes saben que, para mantenerse y destacar, la clave es la
diferenciacion. Por ello, estan buscando otras formas de brindar valor agregado

y, ante una mayor competencia, recurren no so6lo a sus recursos tangibles
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(identidad) sino también a sus recursos intangibles como la imagen corporativa

y, su forma mas deseada, la reputacion corporativa”.

En la ciudad de Piura se puede apreciar que algunas empresas adn no se
preocupan por la reputacién corporativa y los beneficios que les podrian generar
de gestionarla de manera adecuada. Puesto que el éxito de una empresa, ahora
no solo se mide por los resultados econémicos, el volumen de ventas o por las
sucursales que tenga si no que, también el éxito se mide por la buena reputacion
de una empresa, impactando en su rentabilidad, su crecimiento y su
sostenibilidad econdmica, y todo gracias a las acciones proambientales que
realizan. Por ello, resulta importante hacer un andlisis del comportamiento
proambiental de estas empresas y como se percibe por parte de la poblacion

piurana.

Por consiguiente, la presente investigacion da a conocer como la reputacion
corporativa se relaciona con el comportamiento proambiental de las empresas

de telefonia movil en los jovenes universitarios de la ciudad de Piura, afio 2020.

1.1.1. Formulacion del problema
¢ Se relaciona la reputacion corporativa con el comportamiento proambiental
de las empresas de telefonia movil en los jévenes universitarios de la ciudad de

Piura, afio 20207?

1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo general
e Determinar la relacion entre la reputacion corporativa y el comportamiento
proambiental de las empresas de telefonia movil en los jovenes universitarios

de la ciudad de Piura, afio 2020.

1.2.2. Objetivos especificos
¢ Identificar el nivel de reputacion corporativa de las empresas de telefonia
movil que perciben los jovenes universitarios de la ciudad de Piura, afio 2020.
e Determinar la relacion entre la dimensién “Reputacion interna” y la variable
“Comportamiento proambiental” de las empresas de telefonia mévil en los

jovenes universitarios de la ciudad de Piura, afio 2020.

11



e Determinar la relacién entre la dimension “Etica y responsabilidad social
corporativa” y la variable “Comportamiento proambiental” de las empresas de

telefonia movil en los jovenes universitarios de la ciudad de Piura, afio 2020.

1.3. Justificacion del estudio
1.3.1. Justificacion tedrica
La presente investigacion aborda estudios sobre la reputacion corporativa, tal
como indica Pérez (2015) esta impresion se basa en una evaluacién de impactos
financieros, sociales y ambientales atribuidos a una corporacion a lo largo del
tiempo, especificamente alude a las opiniones o juicios que definen a una

organizacion como buena, atractiva, adecuada, etc.

1.3.2. Justificacion préctica
Pretende dar solucién al problema ¢, Se relaciona la reputacion corporativa con
el comportamiento proambiental de las empresas de telefonia mévil en los
jovenes universitarios de la ciudad de Piura, afio 2020?, con los objetivos
planteados, se llega a la obtencién de los resultados que permitan encontrar

posibles soluciones.

1.3.3. Justificaciéon metodoldgica
Un elemento que cobra importancia es la metodolégica, puesto que brinda
instrumentos actualizados y que estos puedan ser usados en otras
investigaciones, permitiéndoles recopilar la informacibn de una manera
ordenada y necesaria para desarrollar la investigacion, asi mismo nos permite
estudiar la situacion actual del problema, es decir identificar la importancia de la
reputacion corporativa de las empresas de telefonia mévil en los jévenes

universitarios de la ciudad de Piura, afio 2020.

1.3.4. Justificacién social
Esta investigacion beneficia a las organizaciones puesto que se convierten en
un recurso estratégico para la creacion de ventajas competitivas en temar

relacionados con el comportamiento ambiental.

12
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2.1. Antecedentes del estudio
2.1.1. Antecedentes internacionales

Ferruz (2018) en su tesis de doctorado titulada “Reputacion corporativa.
Estudio del concepto y las metodologias para su medicion: propuesta de un
concepto y metodologia de consenso”, realizada en la Universidad Complutense
de Madrid, Espafia. Comprobando que en las tres ultimas décadas se han
multiplicado los estudios sobre la reputacion corporativa, pero con resultados
diversos acerca de los elementos conceptuales que delimitan su definicién.
Encontrando que un grupo numeroso de académicos, vinculados ademas al
ambito profesional, se destacan por poner en primer plano al receptor y a la
percepcion como el fundamento de la reputacion. Para estos autores, la RC
emana de los receptores en tanto que es el resultado de sus percepciones e

interpretaciones.

Desde este punto de vista, la empresa, evidentemente, es la que lleva a cabo
las acciones de negocio, pero da igual como las realice, lo importante es como

los distintos publicos perciben esas acciones, las interpretan y las contextualizan.

Bolzan (2015) en su estudio titulado “Sistemas de gestion ambiental y
comportamiento proambiental de trabajadores fuera de la empresa:
aproximacion de una muestra brasilefia”, desarrollado por la Universidad de
Barcelona, Espafa. La presente tesis tuvo como objetivo contrastar la influencia
qgue los Sistemas de Gestion Ambiental (SGA), las creencias ambientales, los
valores individuales, los aspectos sociodemograficos y los indicadores
ambientales pueden tener sobre los comportamientos proambientales (CPA) de
trabajadores brasilefios. Igualmente buscé establecer relaciones entre estas
variables y obtener un modelo predictivo del citado comportamiento. Desde el
punto de vista empirico, se trabajé con los datos obtenidos en una muestra de
trabajadores brasilefios (n=554) pertenecientes a 11 empresas. Las
herramientas utilizadas para la recogida de informacion de las variables del
estudio han sido la escala de comportamientos ecologicos, la escala de
creencias ambientales, el perfil de valores de Schwartz (version de 21 items),
datos sociodemograficos (edad, sexo, puesto de trabajo, antigledad nivel de
estudios) e indicadores ambientales. Con respecto a estos ultimos, lograron

verificar si los trabajadores eran procedentes del Area Ambiental, si habian
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realizado Formacion Ambiental alguna vez o en los ultimos dos afios, sus
percepciones sobre la promocion de conciencia ambiental, y la claridad de la
politica ambiental de la empresa de procedencia. En cuanto a la explotacion de
los datos, y realizaron previamente un andlisis descriptivo de los mismos,
procediendo a la verificacion de las hipétesis planteadas a través de los diversos

procedimientos inferenciales y técnicas multivariantes.

Los trabajadores al tener conocimiento del impacto ambiental que las
empresas pueden generar toman conciencia sobre la necesidad de preservar las
condiciones para la supervivencia humana, fomentando en ellos un espiritu

ambiental

2.1.2. Antecedentes nacionales

Garcia & Piérola (2016) en su tesis titulada “Percepcién de la reputacion
corporativa de la empresa Olva Courier entre sus clientes externos. Arequipa,
2015” realizada por la Universidad Catolica de Santa Maria, Arequipa. Los
clientes externos de Olva Courier perciben a la organizacion como una empresa
socialmente responsable tanto con sus clientes como con la comunidad en
general; observando que el grado de involucracion de la compafia con el
desarrollo del entorno del cual forma parte es el adecuado y exhibe una ética
empresarial en la que destacan la honestidad y veracidad de la informacion que
brinda. Los clientes externos de Olva Courier consideran que la gestion de los
servicios de la empresa es positiva, a pesar de que tienen una percepcion
moderada de los indicadores de calidad de estos servicios; pues son aceptables,
pero no logran superar las expectativas de sus clientes. Los clientes perciben a
Olva Courier como una empresa financieramente soélida, y con altos indices de
crecimiento institucional, ademas de exhibir seguridad en el cumplimiento de sus
obligaciones en periodos de tiempo menores. Las emociones en torno a la
empresa Olva Courier son percibidas favorablemente por sus clientes externos,
donde la confianza que genera es su mayor atractivo emocional. La mayoria
recuerda una experiencia buena y elige a Olva cuando requiere de un servicio

de mensajeria.

La identidad corporativa define el sentido de toda empresa y tiene por objetivo

cimentar una solida personalidad corporativa que ayude a reflejar todo lo que es
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la empresa y los diferencia, al igual que desarrollar y promover productos y

servicios.

Rodriguez & Surco (2017) en su tesis titulada “Gestion de medios online:
espacio de visibilidad estratégica en la reputacion corporativa de la Universidad
Nacional de San Agustin de Arequipa — 2017”, desarrollado por la Universidad
Nacional de San Agustin de Arequipa, Perd. En base a los resultados de la
investigacion sugieren establecer un protocolo de respuesta para los usuarios,
gue permita al personal de la oficina de Imagen Institucional emplear el mismo
tono de comunicacion para dar respuesta a sus publicos de interés. Asi también
programar opciones que Facebook brinda para activar respuestas automaticas,
guardadas, saludos personalizados para mejorar el indice de atencién. La
Oficina Universitaria de Imagen Institucional debe estar atenta a la evaluacion de
resultados obtenidos en actividades y contenidos del portal web, puesto que
estos datos permiten visualizar mejor la contribucién del portal web al Sistema
de Comunicacién de la Universidad, orientando las estrategias y nuevos
proyectos. De la misma forma potenciar las actualizaciones en la Pégina de
Facebook bajo una matriz de contenido, de manera tal que se programe y
calendarice las publicaciones, destacando fechas importantes o eventos
préximos, considerando ademas las horas que reciben mayor cantidad de visitas

para efectivizar el alcance e interaccion hacia la publicacion.

La reputacion corporativa es el cimulo de creencias y actitudes que tienen los
consumidores y el publico en general sobre una marca o corporativo, es decir, la
percepcion que se han formado a partir de los productos, servicios y
comunicacién externa de una empresa. En pocas palabras: la reputacion

corporativa es el significado que adquiere una empresa ante la sociedad.

2.1.3. Antecedentes locales
Flores (2016) en su tesis de maestria titulada “La construccién de una politica
de reputacion corporativa en la empresa peruana de electrodomeésticos:
Importaciones Hiraoka”, realizada por la Universidad de Piura. La investigacion
tuvo como obijetivo analizar la reputacion corporativa de Importaciones Hiraoka.
Para ello, primero describieron la situacién actual de la empresa en el tema a
analizar, luego describen posibles escenarios de solucion, para terminar con una

estrategia de comunicacion y un plan de accién. Finalmente, concluyen sobre la
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importancia de trabajar en las plataformas de comunicacion para obtener una

buena reputacion corporativa.

Asi como implementar politicas de impacto social y salud en las
organizaciones es bien visto por los clientes y los colaboradores, de la misma
forma, es excelente incluir politicas ambientales dentro de éstas. Ademas de bien
visto, es una realidad, que es urgente para el planeta comenzar a realizar
cambios dentro de nuestras rutinas para mejorar la calidad del medio ambiente

a nivel global.

Vasquez (2014) en su tesis doctoral titulada “La educaciéon ambiental en el
desarrollo de la conciencia ambiental en el departamento de Piura — 20127,
desarrollado por la Universidad Nacional de Educacion. La investigacion tuvo
como objetivo general el diagndstico y perspectivas de la educacién ambiental
en la region Piura. Para la recoleccion de datos aplicaron la técnica de la
encuesta, con un cuestionario conformado por 30 preguntas. Los objetos de
estudio fueron 240 personas. Finalmente, con los resultados concluy6 que, si el
publico no reconoce acciones de apoyo por parte de las empresas al ambiente
no tendra buenas actitudes hacia la empresa. Menciona también que la actitud
proambiental es diferente en los sectores publicos y privados, pero tienen mayor

presencia en las instituciones publicas.

El vinculo (positivo o negativo) que establecen las personas, consumidores o
no, con la institucion depende de sus atributos, beneficios y actitudes hacia la

sociedad y el ambiente.

2.2. Marco teorico
2.2.1. Reputacion corporativa

Halleck (2015) menciona que la reputacién corporativa es la estimacién
general en la que una organizacién es mantenida por sus partes interesadas
internas y externas en funcion de sus acciones pasadas y la probabilidad de su
comportamiento futuro. Si bien es algo de vital importancia, muchas empresas
no piensan en la reputacion corporativa. Incluso si una empresa es buena para
cuidar a sus clientes existentes, una empresa puede no notar la posibilidad de
MAS negocios Si su reputacion se maneja bien. Aunque la reputacion es un

concepto intangible, la investigacion muestra universalmente que una buena
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reputacion aumenta de manera demostrable el valor corporativo y proporciona
una ventaja competitiva sostenida. Una empresa puede lograr sus objetivos mas
facilmente si tiene una buena reputacion entre sus partes interesadas,
especialmente las partes interesadas clave, como sus principales clientes,
lideres de opinién en la comunidad empresarial, proveedores y empleados
actuales y potenciales. Si una empresa hace un buen trabajo gestionando como
son percibidos, los clientes preferiran tratar con ellos en lugar de otras empresas.
La buena reputacién haré que tanto los clientes como los proveedores sean mas
confiables y leales al negocio. Ademas, una buena reputacion comercial es
ventajosa para el reclutamiento de empleados, el desarrollo de empleados y la

retencion de empleados (p.13).

- Beneficios de la reputacion corporativa
Harrison (2018) menciona que los principales beneficios de una buena

reputacion corporativa son:

< Preferencia del cliente al hacer negocios con usted cuando los productos y
servicios de otras compafias estan disponibles a un costo y calidad
similares.

¢ Su capacidad de cobrar una prima por productos y servicios.

% Apoyo a las partes interesadas para su organizacién en tiempos de
controversia.

% El valor de su organizacién en el mercado financiero (p.23)

- Medicion de la reputacion corporativa
Durand (2015) menciona que un estudio en los EEUU mostré que hay diez

componentes para la medicién de la reputacion corporativa, estos son:

% Calidad del producto — servicio: Concepto clave en la reputacion de una
marca. Aunque creamos que ya no es un valor en alza, sigue siendo
fundamental para la credibilidad y para la reputacion de una marca, la calidad
de sus productos o servicios.

% Reputacion interna: Es directamente proporcional al grado de convergencia
entre la cultura corporativa y el proyecto empresarial. La satisfaccion en el
desempefio no implica que una plantilla esté alineada con el proyecto
empresarial, simplemente garantiza un clima interno adecuado y la paz

social.
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X/
°

Etica y responsabilidad social corporativa: Como parte de estos principios
éticos surge la responsabilidad social empresarial que se define como la
actitud consciente y responsable de las mismas organizaciones hacia el
bienestar comun (p.33).

Elementos de la reputacidn corporativa
Halleck (2015) afirma que los principales elementos de la reputacién

corporativa son los siguientes:

X/
L X4

Etico: la organizacion se comporta éticamente, es admirable, es digna de
respeto, es confiable.

Empleados / lugar de trabajo: la organizacion tiene empleados talentosos,
trata bien a su gente, es un lugar de trabajo atractivo.

Desempefio financiero: la organizacion es financieramente sélida, tiene un
historial de rentabilidad, tiene perspectivas de crecimiento.

Liderazgo: la organizacion es un lider mas que un seguidor, es innovador.
Gestion: la organizacion esta bien gestionada, tiene una gestiéon de alta
calidad y tiene una vision clara del futuro.

Responsabilidad social: la organizacion reconoce las responsabilidades
sociales, apoya las buenas causas.

Enfoque en el cliente: la organizacion se preocupa por los clientes, esta
fuertemente comprometida con los clientes.

Calidad: la organizacion ofrece productos y servicios de alta calidad.
Fiabilidad: la organizacion respalda sus productos y servicios, brinda un
servicio constante.

Atractivo emocional: (es una organizacion con la que me siento bien, es

amable, es divertida (p.12).

2.2.2. Comportamiento Pro Ambiental

Bethelmy (2015) menciona que el comportamiento proambiental es toda

accion orientada de manera consciente al mantenimiento 6ptimo de los recursos

naturales, al equilibrio de los ecosistemas y que, a su vez, responden a

necesidades sociales e individuales (p.15).

Torres y Barreto (2015) definen las creencias como la probabilidad subjetiva

de una relacion entre el objeto de la creencia y algun otro objeto, concepto, valor

o atributo que obtiene el individuo por medio de su experiencia (p.3).
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- Importancia del comportamiento Pro Ambiental

Mazurkiewicz (2019) indica que uno de los factores mas prominentes e
influyentes de las preocupaciones de las compafias ambientales es
la regulacion y las politicas gubernamentales. Los estados a menudo estan
influenciados por el activismo de las Organizaciones de la Sociedad Civil (OSC)
y las Organizaciones No Gubernamentales Ambientales (ENGO). La
implementacion de estas politicas se ve facilitada por subsidios, aranceles e
impuestos. Ademas, en un contexto de revolucion de la informacion, las practicas
comerciales se revelan en todo el mundo y afectan la reputaciéon de la
empresa. Por lo tanto, las empresas son juzgadas con mayor frecuencia por su
administracion ambiental. Los consumidores, accionistas, empleados y socios
requieren cada vez mas que las organizaciones sean mas conscientes del medio
ambiente y socialmente responsables. También quieren mas transparencia de
las empresas. Lo que significa que las empresas se benefician de la

responsabilidad social corporativa y la gestion ambiental (p.19).

- Beneficios del comportamiento Pro Ambiental
Mazurkiewicz (2019) menciona los beneficios de tener un comportamiento

proambiental en la empresa:

% Imagen de marca: destacarse como una empresa verde puede mejorar su
reputacion.

% Lealtad del cliente: las personas prefieren las marcas que tienen
preocupaciones medioambientales y estdn mas dispuestas a comprarles en
el futuro.

% Diferenciacién: frente a clientes cada vez mas exigentes y conscientes de
los problemas ambientales, obtener una reputacion ecolégica puede

ayudarlo a diferenciarse (p.26).

2.3. Marco conceptual
2.3.1. Imagen corporativa
Nufio (2017) indica que a imagen corporativa es el sello a través del cual una
empresa quiere ser identificada y distinguida entre el resto de las compafias del
sector. Pero cuidado con confundirla con la identidad visual corporativa. Esta
Ultima se trata de todas aquellas representaciones visuales, a través de fotos,

tarjetas, libretas y cualquier otro elemento del disefio grafico que permite a los
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usuarios reconocer a una determinada compaifia, visualizando Unicamente lo

que es su identidad visual (p.25).

2.3.2. Identidad corporativa
La identidad corporativa segun Ledn (2015) se podria definir como la unién de
los diferentes elementos que una empresa, una marca o una compaiiia utiliza
para distinguirse del resto. Entre estos elementos se podrian destacar el logotipo
o el merchandising, pasando por elementos mas complejos, como la forma de
actuar, de negociar o de responder a ciertos eventos (p.43).

2.3.3. Reputacién corporativa
La reputacion corporativa segun Acosta (2015) menciona que es equivalente
al monitoreo de los medios sociales y el manejo de crisis que tienden a
extenderse a través de estos a gran velocidad. Sin embargo, se trata también de
una actividad que, si bien considera el mundo digital, también se encuentra
intimamente ligada a las relaciones publicas, la transparencia y los valores que

rigen la conducta de cualquier persona, empresa y organizacion (p.25).

2.3.4. Imagen
Multiples dimensiones que la metodologia plantea para ver el desempefio

estratégico del negocio (Ferrada, 2014).

2.4. Sistema de Hipotesis
Ho: La reputacion corporativa no se relaciona significativamente con el
comportamiento proambiental de las empresas de telefonia mévil en los
jovenes universitarios de la ciudad de Piura, afio 2020.
Hi: La reputacion corporativa se relaciona significativamente con el
comportamiento proambiental de las empresas de telefonia movil en los

jovenes universitarios de la ciudad de Piura, afio 2020.
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2.5. Variables e indicadores

Tabla 1
Operacionalizacion de las variables
Variables por Definicién Definicion : : . Tipo de Escalade
; . ; Dimensiones Indicadores . L
investigar conceptual operacional variables medicién
Durand (2015) menciona Calidad del Valor del producto
Es el reconocimiento que un estudio en los producto - Valor de la marca
gue los stakeholders de EEUU mostré que hay servicio . .
una compafiia hacen de  diez componentes para Servicio al cliente
su comportamiento la medicion de la Calidad laboral
. . corporativo realidad en reputacion corporativa, i6
La importancia P funcion del P estos sor:r Reputacion Valores éticos y profesionales o Ecala de
de reputacién imi q : Interna o . Cualitativa Lik
corporativa cumplimiento de sus , Identificacién con el proyecto empresarial ikert
compromisos y la - Calidad del . o
satisfaccion de sus producto/ servicio. Eticay Comportamiento corporativo ético
expectativas Reputacion interna responsabilidad Compromiso con la comunidad
(Spyropoulou, Skarmeas Eticay i
& Katsikeas, 2010). responsabilidad e fpooCrI:tliva Responsabilidad social y medioambiental
social corporativa. Alianzas estratégicas internacionales
Ecologia
Bethelmy (2015) Creencias Ambiente
menciona que el ambientales Conducta
comportamiento Torres y Barreto (2015) .
proambiental es toda definen las creencias Productos Ecologicos
accion orientada de como la probabilidad Efectos
manera consciente al subjetiva de una relacion . ) )
Comportamiento  mantenimiento éptimo entre el objeto de la - Organismos internacionales . Ecala de
- ; , Norma subjetiva Cualitativa X
Pro Ambiental de los recursos creencia y algun otro Leyes Likert
naturales, al equilibrio objeto, concepto, valor o ]
Gobierno

de los ecosistemas y
que, a su vez,
responden a
necesidades sociales e
individuales.

atributo que obtiene el
individuo por medio de
su experiencia.

Comportamiento
social

Desarrollo de los trabajadores

Politicas de medio ambiente

Obras sociales

Actividades Filantropicas

Fuente: Elaboracion propia
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1. METODOLOGIA



3.1. Tipoy nivel de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

Aplicada

3.1.2. Nivel de investigacién

Correlacional

3.2. Poblacién y muestra de estudio
3.2.1. Poblacion
La poblacion sujeta a estudio estuvo conformada por los jovenes universitarios
piuranos procedentes de las universidades privadas y de la Universidad Nacional

de Piura, matriculados en el semestre 2020 - II.

Tabla 2
Poblacion sujeta de estudio

NOMBRES DE UNIVERSIDADES N° ALUMNOS
Universidad Privada César Vallejo 18324
Universidad Privada Antenor Orrego 19875
Universidad Nacional de Piura 11396
Universidad San Pedro 13457
TOTAL 63052

Fuente: Universidades privadas piuranas y Universidad Nacional de Piura

2019-11 — Elaboracién propia.
3.2.2. Muestra
Para hallar la muestra se empleé la formula para poblaciones finitas.
2
N*(Zl—%) *Ppxq

_dz*(N—1)+(z1—%)2*p*q

_ 63052 * (1.96)2 * 0.5 0.5
~0.052 % (63054) + (1.96)2 * 0.5 * 0.5

n

n = 382
Donde:

N : Poblacion = 63052

Z : Nivel de confianza = 1.96

p :Probabilidad de ocurrencia = 0.50

g : Probabilidad de no ocurrencia = 0.50
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d : Error maximo permitido = 0.05
La muestra estuvo conformada por 382 personas.

3.2.3. Marco de muestreo
Relacion de los jovenes universitarios piuranos procedentes de las
universidades privadas y de la Universidad Nacional de Piura, matriculados en

el semestre 2020 - 1.

3.2.4. Unidad de anélisis
Cada uno de los jévenes universitarios piuranos procedentes de las
universidades privadas y de la Universidad Nacional de Piura, matriculados en

el semestre 2020 - 1.

3.3. Disefio de investigacion
Se utilizé el disefio explicativo basico correlacional:

\

y

Esquema:

Donde

M: muestra de jovenes universitarios.
X: Reputacion corporativa.
y: Comportamiento Pro Ambiental.

r: La relacion entre las variables x, .

3.4. Técnicas e instrumentos de investigacion
3.4.1. Técnicas de investigacién
La encuesta: el recojo de informacion, se hizo directamente de la variable de
estudio. La encuesta tiene cierto margen de error debido a que esta influenciada

por la subjetividad del encuestado.

3.4.2. Instrumentos de investigacion
El cuestionario: es un instrumento de recoleccion de informacion que consiste

en unas series de preguntas, redactas de forma coherente, con una
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secuenciacion légica y estructuradas con unos objetivos de manera clara

delimitados anteriormente y estas preguntas fueron contestadas.

Dicho cuestionario tendra las siguientes opciones y representaran los

siguientes niveles.

Tabla 3

Instrumento de medicién

Opciones Puntaje V-Ind. Puntaje V-Dpd. Niveles
Siempre 41 - 50 49 - 60 Excelente
Casi siempre 31-40 37 -48 Bueno
Algunas veces 21-30 25-36 Regular
Muy pocas veces 11-20 13-24 Muy bajo
Nunca 1-10 1-12 Malo

Fuente: Elaboracion propia.

Validacion: Se validé en una muestra piloto de ocho jovenes universitarios
piuranos obteniéndose un coeficiente de Alfa de Cronbach del 0.77 raz6n que

nos autorizo la aplicacion de la encuesta.

3.5. Procesamiento y analisis de datos
e Para larecoleccion de datos se escogid la técnica de la encuesta, para ello se
realizé la elaboracion del instrumento, es decir, el cuestionario, el cual se
conforma de 22 interrogantes y se distribuyeron de la siguiente manera:
- Independiente — 10 preguntas (Reputacion corporativa)
- Dependiente — 12 preguntas (Comportamiento por-ambiental)

e Los datos fueron recolectados aplicando cuestionarios elaborados en base a
los objetivos propuestos y fueron procesados empleando el programa SPSS
V.23, previa elaboracion de la base de datos en el programa Excel.

- En el programa estadistico se realizaron las pruebas de Tau-b y Tau-c
de Kendall, ademas la comprobaciéon de la hip6tesis mediante la
prueba Chi-cuadrado.

- Los resultados fueron presentados en tablas, con el respectivo nimero
de casos y de acuerdo con las dimensiones que corresponden a las

variables.
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V. RESULTADOS



4.1. Analisis e interpretacion de resultados
Después de realizar las encuestas, los resultados de han tabulado y
organizado con la finalidad de que facilite su compresion. A continuacién, se

presentan los resultados.

PRIMER OBJETIVO ESPECIFICO: Identificar el nivel de reputacion corporativa
de las empresas de telefonia movil que perciben los jévenes universitarios de la
ciudad de Piura, afio 2020.

Tabla 4

Calidad del producto — servicio

ALTERNATIVAS fi %
Siempre 0 0.00%
Casi siempre 32 8.38%
Algunas veces 133 34.82%
Muy pocas veces 204 53.40%
Nunca 13 3.40%
TOTAL 382 100%

Fuente: Aplicacion de encuestas — Por el autor

Interpretacion

Del total de personas encuestadas, un 8.38% manifesté que casi siempre las
empresas de telefonia moévil tienen un servicio bueno, que la marca es buenay
gue brindan un buen servicio al cliente, asi mismo un 34.82% de los encuestados
manifestd que algunas veces; sin embargo, un 53.40% manifesté que muy pocas
veces las empresas de telefonia mévil tienen un servicio bueno, que la marca es
buena y que brindan un buen servicio al cliente y finalmente un 3.40% manifesto

que la relacion calidad del producto — servicio nunca es buena.

Tabla 5
Reputacion interna

ALTERNATIVAS fi %
Siempre 17 4.45%
Casi siempre 26 6.81%
Algunas veces 113 29.58%
Muy pocas veces 209 54.71%
Nunca 17 4.45%
TOTAL 382 100%

Fuente: Aplicacidn de encuestas — Por el autor

Interpretacion
Del total de personas encuestadas, un 4.45% manifesto que las empresas de

telefonia movil siempre tienen una buena politica institucional referidas a valores
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éticos y profesionales y que se identifican con el comportamiento proambiental,
asi mismo un 6.81% mencionaron que casi siempre, sin embargo, el 29.58%
manifestaron algunas veces las empresas de telefonia movil tienen buenas
politicas y se identifican con el comportamiento proambiental, pero en un mayor
porcentaje, un 54% de los encuestados manifestaron que las empresas de
telefonia movil muy pocas veces tienen una buena politica institucional referidas
a valores éticos y profesionales y que se identifican con el comportamiento
proambiental, del mismo modo un 4.45% manifestaron que las empresas de

telefonia moévil nunca tienen buena reputacion interna.

Tabla 6
Etica y responsabilidad social corporativa

ALTERNATIVAS fi %
Siempre 1 0.26%
Casi siempre 82 21.47%
Algunas veces 137 35.86%
Muy pocas veces 155 40.58%
Nunca 7 1.83%
TOTAL 382 100%

Fuente: Aplicacidn de encuestas — Por el autor

Interpretacion

De acuerdo con los resultados de las encuestas aplicadas, el 0.26% de los
encuestados manifestaron que las empresas de telefonia maovil siempre
mantienen la ética y responsabilidad social corporativa, asi mismo un 21.47%
manifestaron que casi siempre tienen alianzas estratégicas internacionales
honestas, por otro lado, un 35.86% indicaron que algunas veces, sin embargo,
un 40.58% manifestaron que muy pocas veces las empresas de telefonia movil
tienen un comportamiento ético, manifiestan compromiso con la comunidad,
tienen politicas institucionales de responsabilidad social y medioambiental, y
finalmente el 1.83% manifesté que las empresas de telefonia mévil nunca

mantienen la ética y responsabilidad social corporativa.
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Tabla 7

Reputaciéon corporativa

ALTERNATIVAS fi % Nivel
Siempre 0 0.00% Excelente
Casi siempre 21 5.50% Bueno
Algunas veces 221 57.85% Regular
Muy pocas veces 140 36.65% Muy bajo
Nunca 0 0.00% Malo
TOTAL 382 100%

Fuente: Aplicacidn de encuestas — Por el autor

Interpretacion

Conforme a la consolidacion de los resultados de las encuestas, se puede
observar que un 5.50% de los resultados manifestaron que la reputacion
corporativa se encuentra en un nivel bueno, sin embargo, un 57.85% de los
resultados manifestaron que el nivel de la reputacién corporativa de las
empresas de telefonia movil se encuentra en un nivel regular, por otro lado, un
36.65% de los resultados manifestaron que el nivel de la reputacion corporativa

de las empresas de telefonia moévil se encuentra en un nivel muy bajo.

SEGUNDO OBJETIVO ESPECIFICO: Determinar la relacién entre la dimension
“‘Reputacion interna” y la variable “Comportamiento proambiental” de las
empresas de telefonia movil en los jévenes universitarios de la ciudad de Piura,
afno 2020.

Tabla 8

Creencias ambientales

ALTERNATIVAS fi %
Siempre 0 0.00%
Casi siempre 61 15.97%
Algunas veces 109 28.53%
Muy pocas veces 212 55.50%
Nunca 0 0.00%
TOTAL 382 100%

Fuente: Aplicacion de encuestas — Por el autor

Interpretacion

De las encuestas aplicadas, un 15.97% manifestaron que casi siempre las
empresas de telefonia movil ponen en practica creencias ambientales, asi mismo
un 28.53% manifestaron que algunas veces ponen en practica creencias
ambientales, sin embargo, un 55.50% manifestaron que muy pocas veces las

empresas de telefonia mévil usan correctamente los recursos ecoldgicos, cuidan
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el medio ambiente, toman conductas para proteger el medio ambiente y evitar
su deterioro y utilizan productos ecoldgicos para realizar actividades propias del

giro de su negocio.

Tabla 9

Normas subjetivas

ALTERNATIVAS fi %
Siempre 1 0.26%
Casi siempre 103 26.96%
Algunas veces 232 60.73%
Muy pocas veces 45 11.78%
Nunca 1 0.26%
TOTAL 382 100%

Fuente: Aplicacidn de encuestas — Por el autor

Interpretacion

De las encuestas aplicadas, el 0.26% manifestd que las empresas de telefonia
movil siempre aplican normas subjetivas, asi mismo un 26.96% manifiestan que
casi siempre, sin embargo, un 60.73% manifiestan que algunas veces las
empresas de telefonia movil conocen los efectos ambientales de los productos
que utilizan, siguen a organismos internacionales que se aseguran de respetar
el ambiente, tienen conocimiento de las leyes de proteccidon al medio ambiente y
siguen el plan del gobierno para implementar programas de educacién ambiental
para los trabajadores. Por otro lado, un 11.78% manifiesta que muy pocas veces
que las empresas de telefonia movil siempre aplican normas subjetivas y un

0.26% que nunca lo hacen.

Tabla 10

Comportamiento social

ALTERNATIVAS fi %
Siempre 0 0.00%
Casi siempre 10 2.62%
Algunas veces 59 15.45%
Muy pocas veces 279 73.04%
Nunca 34 8.90%
TOTAL 382 100%

Fuente: Aplicacidn de encuestas — Por el autor
Interpretacion
De las encuestas, un 2.62% de los encuestados manifestaron que casi
siempre las empresas de telefonia mévil mantienen un buen comportamiento

social, asi mismo, un 15.45% de los encuestados manifestaron que algunas
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veces las empresas de telefonia movil mantienen un buen comportamiento
social, sin embargo, un 73.04% de los encuestados manifestaron que muy pocas
veces en las empresas de telefonia moévil los trabajadores respetan las normas
ambientales, estan dispuestos a participar en campafias ambientales, que las
empresas muy pocas veces promueven las obras sociales y filantropicas y
finalmente un 8,90% de los encuestados manifiestan que las empresas de

telefonia moévil nunca mantienen un buen comportamiento social.

Tabla 11

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Reputacion Corporativa ,270 382 ,000
Comportamiento Pro 308 382 000

Ambiental

Fuente: SPSS Vs.23

Interpretacion

De acuerdo con la tabla 11 los datos tienen una distribucion no normal, en ella
se puede observar que el nivel de significancia bilateral es menor a 0.05. Por
tanto, para establecer el grado de relacién entre las variables se utilizo la prueba

no paramétrica Rho de Spearman.

Tabla 12
Relacion entre la dimensién “Reputacién interna” y la variable “Comportamiento
proambiental”
S Comportamiento
Reputacion interna Pro Ambiental
Coeficie_qte de 1,000 949"
L, correlacion
Reputacion
interna Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 382 382
Spearman ici
p Coeﬂue_n}e de 949" 1,000
. correlacion
Comportamiento
Pro Ambiental Sig. (bilateral) ,000
N 382 382

Fuente: SPSS Vs.23

Interpretacion
Se puede observar en la tabla 12 que la prueba estadistica Rho de Spearman

arrojo un valor cercano a 1 (R=0.949; Sig 0<0.05) que, de acuerdo con la
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interpretacion de este coeficiente, se concluye que la reputacion interna se
relaciona de manera fuerte, directa y significativa con el comportamiento
proambiental de las empresas de telefonia movil en los jévenes universitarios de

la ciudad de Piura, afio 2020.

TERCER OBJETIVO ESPECIFICO: Determinar la relacion entre la dimension
“Etica y responsabilidad social corporativa” y la variable “Comportamiento
proambiental” de las empresas de telefonia mévil en los jovenes universitarios
de la ciudad de Piura, afio 2020.

Tabla 13
Relacion entre la dimensién “Etica y responsabilidad social corporativa” y la

variable “Comportamiento proambiental”

Etica 'y
responsabilidad
social corporativa

Comportamiento
Pro Ambiental

Coeficiente de

.. Iy 1,000 ,934™
Eticay correlacion
responsabilidad . .
social corporativa Sig. (bilateral) ' ;000
Rho de N 382 382
Spearman ici
p Coeﬂue_n}e de 934" 1,000
. correlacion
Comportamiento
Pro Ambiental Sig. (bilateral) ,000
N 382 382

Fuente: SPSS Vs.23

Interpretacion

Se puede observar en la tabla 13 que la prueba estadistica Rho de Spearman
arrojo un valor cercano a 1 (R=0.934; Sig 0<0.05) que, de acuerdo con la
interpretacion de este coeficiente, se concluye que la ética y responsabilidad
social corporativa se relaciona de manera fuerte, directa y significativa con el
comportamiento proambiental de las empresas de telefonia movil en los jovenes

universitarios de la ciudad de Piura, afio 2020.
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4.2. Docimasia de hipoétesis

OBJETIVO GENERAL: Determinar la relacion entre la reputacion corporativa y

el comportamiento proambiental de las empresas de telefonia mévil en los

jovenes universitarios de la ciudad de Piura, afio 2020.

Tabla 14

Relacion entre la “Reputacion corporativa” y el “Comportamiento proambiental”

Reputacién Comportamiento
corporativa Pro Ambiental
Coeﬂmente de 1,000 927"
L correlacion
Reputacion
corporativa Sig. (bilateral) ,023
Rho de N 382 382
Spearman -
p Coeficiente de 027" 1,000
. correlacion
Comportamiento
Pro Ambiental Sig. (bilateral) ,023
N 382 382

Fuente: SPSS Vs.23

Interpretacion

Se puede observar en la tabla 14 que la prueba estadistica Rho de Spearman

arrojo un valor cercano a 1 (R=0.927; Sig 0<0.05) que, de acuerdo con la

interpretacion de este coeficiente, se concluye que la reputacion corporativa se

relaciona de manera fuerte, directa y significativa con el comportamiento

proambiental de las empresas de telefonia movil en los jévenes universitarios de

la ciudad de Piura, afio 2020.
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V. DISCUSION



5.1. Discusion de resultados

En esta parte, una vez obtenidos los resultados gracias a la aplicacion del
cuestionario como instrumento de recoleccion de datos y la aplicacion de la
prueba Rho de Spearman para la relacion de las variables; para dar respuesta
al objetivo general, se confirma el cumplimiento de la hipotesis propuesta,
mediante Rho de Spearman, la cual podemos observar en la tabla 14 que el valor
de R=0,927 con un nivel de significacién asintética de 0.000 < 0.05, se acepta la
hipodtesis planteada, por lo tanto, la reputacion corporativa se relaciona fuerte,
directa y significativamente con el comportamiento proambiental de las
empresas de telefonia movil en los jovenes universitarios de la ciudad de Piura
afio 2019, tal como menciona Garcia & Piérola (2016) no solo clientes internos
perciben a la organizacion como una empresa socialmente responsable si no
también los externos, por lo que es algo que involucra tanto a sus colaboradores,
clientes como con la comunidad en general, por ello es que las emociones en
torno a la empresa son percibidas favorablemente por sus clientes externos,

donde la confianza que genera, es su mayor atractivo emocional.

El primer objetivo especifico fue “Identificar el nivel de reputacién corporativa
de las empresas de telefonia mévil que perciben los jévenes universitarios de la
ciudad de Piura, afio 2020” donde se puede observar en la tabla 4 un 53.40%
manifestd que muy pocas veces las empresas de telefonia movil tienen un
servicio bueno, que la marca es buena y que brindan un buen servicio al cliente.
Al respecto, Garcia & Piérola (2016) en su estudio indican que a pesar de que
los clientes tengan una percepcion moderada de los indicadores de calidad de
estos servicios; son aceptables, y aunque no logran superar las expectativas de
sus clientes, las emociones en torno a la empresa son percibidas favorablemente
por sus clientes externos, donde la confianza que generan es su mayor atractivo
emocional. Asi mismo en la tabla 5 se puede observar que un 54.71% de los
encuestados manifestaron que las empresas de telefonia mévil muy pocas veces
tienen una buena politica institucional referidas a valores éticos y profesionales
y que se identifican con el comportamiento proambiental. Finalmente, en la tabla
6 podemos observar que un 40.58% manifestaron que muy pocas veces las
empresas de telefonia mdvil tienen un comportamiento ético, manifiestan

compromiso con la comunidad, tienen politicas institucionales de

32



responsabilidad social y medioambiental. A modo de sintesis y respuesta en la
tabla 7 se puede observar que un 57.85% de los resultados manifestaron que el
nivel de la reputacion corporativa de las empresas de telefonia movil se
encuentra en un nivel regular. Al respecto, Ferruz (2018) como aporte en su
investigacion menciona que la reputacion es resultado de las acciones de
negocio, pero da igual como las realice, o importante es como los distintos

publicos perciben esas acciones, las interpretan y las contextualizan.

El segundo objetivo especifico fue “Determinar la relacion entre la dimensién
“‘Reputacion interna” y la variable “Comportamiento proambiental” de las
empresas de telefonia movil en los jovenes universitarios de la ciudad de Piura,
afio 2020”, para el cual en la tabla 8 se puede observar que un 55.50% de los
encuestados manifestaron que muy pocas veces las empresas de telefonia movil
usan correctamente los recursos ecoldgicos, cuidan el medio ambiente, toman
conductas para proteger el medio ambiente y evitar su deterioro y utilizan
productos ecoldgicos para realizar actividades propias del giro de su negocio. Al
respecto Torres y Barreto (2015) mencionan que las creencias son la
probabilidad subjetiva de una relacion entre el objeto de la creencia y algun otro
objeto, concepto, valor o atributo que obtiene el individuo por medio de su
experiencia. Asi mismo, en la tabla 9 se puede observar que un 60.73% de los
encuestados manifiestan que algunas veces las empresas de telefonia maovil
conocen los efectos ambientales de los productos que utilizan, siguen a
organismos internacionales que se aseguran de respetar el ambiente, tienen
conocimiento de las leyes de proteccion al medio ambiente y siguen el plan del
gobierno para implementar programas de educacion ambiental para los
trabajadores y finalmente en la tabla 10 se puede observar que un 73.04% de
los encuestados manifestaron que muy pocas veces en las empresas de
telefonia movil los trabajadores respetan las normas ambientales, estan
dispuestos a participar en campafnas ambientales, que las empresas muy pocas
veces promueven las obras sociales y filantrépicas. A modo de sintesis y
respuesta en la tabla 12 se puede observar que la reputacion interna se relaciona
de manera fuerte, directa y significativa con el comportamiento proambiental de
las empresas de telefonia movil en los jovenes universitarios de la ciudad de

Piura, afio 2020, puesto que el valor de R=0,949 con un nivel de significacion
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asintotica de 0.000 < 0.05 dan respuesta al objetivo especifico dos. En ese
sentido la importancia de la relacion de la reputacion interna con el
comportamiento proambiental es explicado por Mazurkiewicz (2019) quien indica
que uno de los factores mas prominentes e influyentes de las preocupaciones de
las politicas ambientales es la percepcidn que tienes los empleados respectos a

estas politicas.

El tercer objetivo fue “Determinar la relacién entre la dimensién “Etica y
responsabilidad social corporativa” y la variable “Comportamiento proambiental’
de las empresas de telefonia movil en los jovenes universitarios de la ciudad de
Piura, afio 2020”, se puede observar en la tabla 13 que el resultado de la prueba
Rho de Spearman arrojé un resultado de R=0.934 que, de acuerdo con las
interpretaciones de este coeficiente, representan una fuerte y directa correlacion.
Por lo tanto, el nivel de relacién entre la dimensién “Etica y responsabilidad social
corporativa” y la variable “Comportamiento proambiental” es significativa. Al
respecto Vasquez (2014) en su investigacidbn menciona que si el publico no
reconoce acciones de ética y responsabilidad social corporativa por parte de las
empresas a la sociedad y el ambiente no tendrd buenas actitudes hacia la
empresa. Menciona también que la actitud proambiental es diferente en los
sectores publicos y privados, pero tienen mayor presencia en las instituciones

publicas.
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CONCLUSIONES

La reputacion corporativa se relaciona de manera fuerte, directa y
significativa con el comportamiento proambiental de las empresas de
telefonia movil en los jovenes universitarios de la ciudad de Piura, afio 2020,
de acuerdo con el resultado de la prueba estadistica Rho de Spearman
(R=0,927).

El nivel de la reputacion corporativa de las empresas de telefonia mévil se
encuentra en un nivel regular, debido a que la relacién calidad del producto
— servicio, la reputacion interna y la ética y responsabilidad social corporativa
de las empresas, segun los encuestados no se estan desarrollando de forma

adecuada.

La reputacion interna se relaciona de manera fuerte, directa y significativa
con el comportamiento proambiental de las empresas de telefonia mévil en
los jovenes universitarios de la ciudad de Piura, afio 2020, de acuerdo con

el resultado de la prueba estadistica Rho de Spearman (R=0,949).

La ética y responsabilidad social corporativa se relaciona de manera fuerte,
directa y significativa con el comportamiento proambiental de las empresas
de telefonia movil en los jovenes universitarios de la ciudad de Piura, afio
2020, de acuerdo con el resultado de la prueba estadistica Rho de Spearman
(R=0,934).
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RECOMENDACIONES

Las empresas de telefonia movil de la ciudad de Piura deberian mejorar en
aspectos como la atencion al cliente, las marcas con las que trabajan, por
ejemplo, realizar programas para que sus trabajadores se capaciten en

servicio al cliente.

Para la mejora de la reputacion interna de las empresas de telefonia movil
de la ciudad de Piura deberian revisar su politica institucional y mejorar en
caso sea necesario, también reforzar las politicas institucionales referidas a

los valores éticos y profesionales.

Se deberian dar a conocer las actividades que realizan las empresas en
favor de medio ambiente, con la finalidad de ayudar a la comunidad y de ese
modo, demostrar el compromiso que tienen con ella, o empezar a realizar

actividades proambientales.

Las empresas de telefonia movil deberian impulsar creencias ambientales
para mejorar la percepcion que tienen los jovenes acerca de ellas, ademas
de comunicar constantemente quiza por medio sociales acerca de normas
para cuidar el medio ambiente y de esa forma motivar a las demas personas

y lograr un comportamiento social con ideas proambientales
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ANEXOS

ANEXO 01

CUESTIONARIO A LOS JOVENES UNIVERSITARIOS

INSTRUCCION: Buenas dias / tardes el presente cuestionario retine una serie
de preguntas que estan orientadas a recabar informacion

Datos:

Sexo:

Edad:

Carrera:

Por favor responda las siguientes preguntas, teniendo en cuenta lo siguiente:
5 = Siempre / 4= Casi Siempre / 3 = Algunas veces / 2= Muy pocas veces /

1= Nunca.

CALIDAD DEL PRODUCTO
-SERVICIO

1 Cree usted que el valor del
servicio de las empresas de
telefonia movil es bueno

2 Cree usted que la marca de
las empresas de telefonia movil
es buena

3 Cree usted que las empresas
de telefonia movil brindan un
buen servicio al cliente
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REPUTACION INTERNA

Cree usted que las empresas
de telefonia movil tienen una
buena politica institucional

Cree usted que las empresas
de telefonia movil tienen
politicas institucionales
referidos a los valores éticos y
profesionales

Cree usted que las empresas
de telefonia mévil se identifican
con el comportamiento
proambiental

ETICA Y
RESPONSABILIDAD SOCIAL
CORPORATIVA

Cree usted que las empresas
de telefonia movil tienen un
comportamiento corporativo
ético

Cree usted que las empresas
de telefonia movil tienen un
compromiso con la comunidad

Cree usted que las empresas
de telefonia movil tienen
politicas institucionales de
responsabilidad social y
medioambiental

10

Cree usted que las empresas
de telefonia movil tienen
alianzas estratégicas
internacionales honestas
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ANEXO N° 02

CUESTIONARIO A LOS JOVENES UNIVERSITARIOS

INSTRUCCION: Buenas dias / tardes el presente cuestionario retine una serie
de preguntas que estan orientadas a recabar informacion

Datos:

Sexo:

Edad:

Carrera:

Por favor responda las siguientes preguntas, teniendo en cuenta lo siguiente:

5 = Siempre / 4= Casi Siempre / 3 = Algunas veces / 2= Muy pocas veces /

1= Nunca.
Creencias Ambientales 1 2 3 4 5
1 Considera que las empresas
de telefonia usan correctamente
los recursos ecoldgicos.
2 Considera que las empresas
de telefonia cuidan el medio
ambiente.
3 Considera que las empresas

de telefonia movil toman
conductas para proteger el medio
ambiente y evitar su deterioro.

4 Considera que las empresas
de telefonia movil utilizan
productos  ecoldgicos  para
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realizar actividades propias del
giro de su negocio.

Normas subjetivas

Considera que las empresas
de telefonia moévil conocen los
efectos ambientales de los
productos que utilizan.

Considera que las empresas
de telefonia movil siguen a
organismos internacionales que
se aseguran de respetar el
ambiente.

Considera que las empresas
de telefonia movil tienen
conocimiento de las leyes de
proteccion al medio ambiente.

Considera que las empresas
de telefonia movil siguen el plan
del gobierno para implementar
programas de educaciéon
ambiental para los trabajadores.

Comportamiento social

Considera usted que los
trabajadores de las empresas
respetan las normas
ambientales.

10

Considera usted que los
trabajadores de las empresas
estan dispuestos a participar en
camparfas ambientales.

11

Cree usted que las empresas
de telefonia mévil promueven las
obras sociales.

12

Cree usted que las empresas
de telefonia movil promueven las
actividades filantropicas.
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ANEXO N° 03: ALFA DE CRONBACH

Instrumentos aplicados | Pregunta 1 | Pregunta 2 | Pregunta 3 | Pregunta 4 | Pregunta 5 | Pregunta 6 | Pregunta 7 | Pregunta 8 | Pregunta 9 [Pregunta 10 TOTAL
1 5 5 3 1 3 5 5 3 3 5 38
2 2 3 3 3 1 3 2 3 4 3 27
3 3 3 2 3 2 3 3 3 2 4 28
4 3 3 2 3 2 3 2 3 4 2 27
5 3 2 1 3 3 3 3 3 3 2 26
6 2 2 1 2 3 5 3 3 4 3 28
7 2 2 3 2 3 1 1 3 4 3 24
8 1 1 1 5 1 1 1 1 1 1 14
VARIANZA 1.41 1.41 0.86 1.36 0.79 2.29 1.71 0.50 1.27 1.55
SECCION 1 1111 Alternativas Valor
K 10 SECCION 2 0.693 Siempre 5
>Vi 13.14 ABSOLUTO S2 0.693 Casi Siempre 4
\Yi 42.86 a 0.77 Algunas Veces 3
Muy pocas Veces 2
Nunca 1
Formula

a =K/(K-1) [1-(XVi)/Vt]

Interpretacion: Se validé en una muestra piloto de ocho jévenes universitarios piuranos obteniéndose un coeficiente de Alfa de

Cronbach del 0.77 raz6n que nos autoriz6 su aplicacion.
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ANEXO N° 04

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Validos Perdidos Total
Porcent Porcent Porcent
N aje N aje N aje

Nivel de 382 100.0% 0 0.0% 382 100.0%
Reputacion
Corporativa *
Nivel de

Comportamiento
Proambiental

Fuente: SPSS

Tabla cruzada Nivel de Reputacion Corporativa *Nivel de Comportamiento
Proambiental

Recuento
Nivel de Comportamiento Proambiental
Muy bajo Regular Bueno Total
Nivel de Muy 85 55 0 140
Reputacion bajo
Corporativa Regular 101 111 9 221
Bueno 6 1 14 21
Total 192 167 23 382

Fuente: SPSS
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