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Resumen

El presente trabajo de investigacion nos ha permitido conocer el nivel del Capital
Intelectual de la empresa Estructuras Metalicas JRM SAC, en sus tres componentes Capital
Humano, Capital Estructural y Capital Cliente que posee la empresa en base a una serie de
indicadores propios del modelo de medicion del capital intelectual navegador Skandia. De
igual forma, en el estudio se utilizoé informacion tomada del modelo de medicion de Imagen
Corporativa del Dr. Dia Dumont (2015) basada en un cuestionario de preguntas orientadas a
determinar la Imagen Comercial, Imagen Estratégica, Imagen Emocional e Imagen Social de
la empresa. Asimismo, la investigacion estuvo orientada a conocer la relacion del Capital
Intelectual con la Imagen Corporativa. En el estudio se utilizé como muestra el personal de la
empresa agrupada en el nivel operativo, administrativo y comercial, asi mismo se midio la
percepcion de los clientes con los que cuenta la compafiia en un periodo determinado

En conclusion, los resultados de la investigacion muestran que el Capital Intelectual
en la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C es de nivel medio segun lo establecido en el
modelo navegador SKANDIA, y que existe una relacion directa con la Imagen Corporativa
segun el coeficiente de Correlacion de Spearman. De igual forma, en el estudio se
identificaron componentes del Capital Intelectual que muestran un mayor desarrollo en
comparacion de sus otros componentes, lo cual representa una oportunidad de mejora para la
compafia en implementar estrategias que permitan potenciar su nivel de Capital Intelectual en

su componente Capital Humano, Capital Estructura y Capital Cliente.



Abstract

This research work has allowed us to know the level of Intellectual Capital of the
company Estructuras Metélicas JRM SAC, in its three components Human Capital, Structural
Capital and Client Capital that the company owns based on a series of indicators of the
measurement model of the intellectual capital browser Skandia. In the same way, the study
used information taken from the model of Corporate Image measurement of Dr. Dia Dumont
(2015) based on a gquestionnaire aimed at determining the Commercial Image, Strategic
Image, Emotional Image and Social Image of the company. Likewise, the research was
oriented to know the relationship of Intellectual Capital with the Corporate Image. In the
study, the company personnel grouped at the operational, administrative and commercial
level were used as a sample, as well as the perception of the clients that the company has in a
given period.

In conclusion, the results of the investigation show that the Intellectual Capital in the
company Metallic Structures JRM SAC is of medium level as established in the SKANDIA
navigator model, and that there is a direct relationship with the Corporate Image according to
the Spearman Correlation coefficient. Similarly, the study identified components of
Intellectual Capital that show greater development in comparison to its other components,
which represents an opportunity for improvement for the company in implementing strategies
that enhance its level of Intellectual Capital in its Capital component Human, Capital

Structure and Client Capital.
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Capitulo I: Introduccion

1.1. Antecedentes

En pleno siglo XXI uno de los retos que enfrentan las organizacionales y que cobra
especial interés es el desarrollo de nuevas competencias, que permita a las organizaciones ser
mas productivas y competitivas, para lo cual se promueve e impulsa el desarrollo del Capital
Intelectual como medio para lograr dicho propdosito, siendo para ello necesario realizar una
correcta medicion del Capital Intelectual, que se define como los conocimientos que existen
en una organizacion y que contribuyen con la generacion de valor (Brifiez, 2016).

En base a lo indicado, podemos citar algunos estudios como el de Fernandez-Jardén
y Martos en su articulo «Capital Intelectual y ventajas competitivas en pymes basadas en
recursos naturales de Latinoamérica» (2016), quienes indicaron que medir el Capital
Intelectual es un medio para determinar el nivel en que se encuentra el Capital Humano,
Capital Estructural y Capital Cliente en una organizacion, y que posteriormente permitira
tomar accion en la busqueda de lograr ventajas competitivas, siendo ademas necesario la
correcta y eficiente administracion de sus recursos.

Por otro lado, Arrieta, Gaviria y Consuegra (2017) en el articulo «Papel del Capital
Intelectual en la calidad de las instituciones en Colombia» concluyeron que la medicion del
Capital Intelectual requiere de un gran conocimiento de la cultura de la organizacion, la cual
depende del sector, y que la mayoria de modelos de medicion de Capital Intelectual en
Colombia estan orientados a empresas de consumo masivo caracterizadas por tener una
cultura mas arraigada que los otros sectores. Del mismo modo, en el estudio de Robles y
Zarate (2013) referente a la medicion del Capital Intelectual en las instituciones en México
indicaron que la cultura depende del sector y su adopcidn constituye una opcion estratégica
alineada a su cultura para gestionar el talento humano, potenciar los conocimientos

desarrollados por las instituciones y fidelizar a los clientes.



De igual forma, referente a la medicion del Capital Intelectual en la gestion
empesarial, Alama (2008) indicé que el Capital Intelectual en una organizacion, compuesta
por las dimensiones: Capital Humano, Capital Estructural y Capital Cliente, muestran una
relacion causal con el desemperio de la empresa, y si ello se repotencia se tendra mayores
posibilidades de generar valor para la compafiia.

El desarrollo de todos estos componentes hace que las organizaciones se diferencien
entre ellas y les permitan construir ventajas competitivas; los cuales son denominados por
Edvinsson, Garcia, De la Pefia, entre otros exponentes de la literatura internacional como
“capital intelectual” por tanto hoy en dia uno de los principales desafios de las empresas
radica en valorar dicho capital, describirlo, analizarlo y relacionarlo con factores que
produzcan beneficios tangibles. Como respuesta a las mayores exigencias del entorno, las
empresas buscan diferenciarse de su competencia mediante el desarrollo de su capacidad
intelectual para generar ventaja competitiva, y a la vez potenciar sus recursos estratégicos
(Bueno, Salmador y Merino, 2008). Por tanto, medir el Capital Intelectual resulta
indispensable para poder cuantificar el valor real de la empresa, y en base a ello determinar
acciones estratégicas orientadas a potenciarla (Edvinsson y Malones, 1999).

Actualmente existen diversas modelos capaces de valorar el Capital Intelectual pero
en la investigacion se utilizé el modelo navegagkandia por ser considerado uno de los
mas completos y cuya@omponentes se adecuan de una mejor forma en las empresas que
tienen procesos implementados y deseen medir el Capital Intelectual para potenciar sus
componentes (Sveiby, 2000). Dicho modelo mide el valor del Capital Intelectual en base de
sus factores ocultos, tales como: Capital Humano, Capital Estructural y Capital Cliente.

De la Pefia y Herrera (2014) en su estudio «Aplicacién del método de valoracion de
capital intelectual navigator Skandia, para estimar el valor real de la fundacion

SERSOCIAL» concluyeron que las organizaciones que quieren conocer el valor real de la



compafia necesitan medir el Capital Humano, el Capital Estructural y el Capital Cliente. En
la medida que se conozca el valor del Capital Intelectual y la empresa promueva elevar y
mejorar las competencias de sus colaboradores, fortalecer sus procesos internos y generar
relaciones a largo plazo con sus clientes se contribuira con elevar la competitividad de la
empresa. Asimismo, cuando la organizacion desee conocer el nivel del Capital Humano,
Capital Estructural y Capital Cliente bajo el método navegador SKANDIA se puede clasificar
los resultados en niveles como: alto, medio o bajo (Morales y Santillan, 2006).

La medicion del Capital Intelectual indistintamente del modelo o método empleado,
ayuda a identificar aspectos de mejora y en que se deben de trabajar a fin de contribuir al
desarrollo del Capital Intelectual; lo cual trae consigo el aumento del valor de los activos
intangibles que posee la organizacion, y se traduce en fortalecer las competencias del
personal, optimizar los procesos y generar mejoras en las actitudes hacia nuestros clientes y
el clima laboral (Urefa, Quifiones y Carruyo, 2016 de A).

Hoy en dia la construccion de la imagen de una empresa entiéndase por ella como
Imagen Corporativa, que significa la forma como la empresa es distinguida y diferenciada en
comparacion con las demas, la construccion de una solida Imagen Corporativa cumple un rol
fundamental como medio de oportunidad de crecimiento dado que ayuda en la creacion del
valor intangible de la empresa; y en la medida que las empresas adopten las estrategias y las
acciones que le permita a la empresa poder posicionarse en su publico meta, mediante la
comunicacioén, el comportamiento observado y la simbologia que transmite, se estara
generando valor para la empresa (Lopez, 2013).

En este sentido, en el presente estudio por medio del modelo navegador Skandia se
determiné el nivel del Capital Intelectual que la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C
posee; a su vez por medio del modelo de Imagen Corporativa de Diaz Dumont, J. (2015) se

midio la percepcidn que transmite la empresa a sus clientes, luego se determind como influye



el Capital Intelectual en la percepcion de la Imagen Corporativa de la empresa. Finalmente,
en fundon a los resultados obtenidos se establecié un plan de accion basado en la
metodologia de mejora continua de Planificar-Hacer-Verificar-Actuar (PHVA) con

estrategias orientadas a mejorar y fortalecer el Capital Intelectual en sus componentes Capital
Humano, Capital Estructural y Capital Cliente; y a su vez la Imagen Corporativa de la
empresa. Dicho planteamiento representa una alternativa de mejora para la Alta Direccion de
la empresa (Garcia, 2005).

1.2. Definicion del Problema

Hoy en dia existen empresas que consideran dentro de su planeamiento estratégico la
medicion del Capital Intelectual como un medio para determinar los conocimientos y
habilidades de su personal, el nivel de implementacion de los procedimientos establecidos y
el nivel de satisfaccion de los clientes con los que cuenta la compaiiia, lo cual con el tiempo
permitira desarrollar ventajas competitivas y generar un valor agregado. Algunas de ellas
reflejan una mejor imagen corporativa y estan siendo mas rentables a diferencia de otras que
no consideran la medicion de su Capital Intelectual. (Paladino & Mohan, 2002).

En la industria metalmecanica en Peru, por ejemplo, se ha encontrado que mas de la
mitad de las empresas no capacita a sus trabajadores por problemas de tiempo, altos costos,
etc., ademas no fomentan la tecnificacion operativa, ambos aspectos relacionados
directamente con el desarrollo del Capital Intelectual. Lo descrito es una evidencia de la poca
importancia que las empresas metalmecanicas en nuestro pais otorgan al desarrollo del
Capital Intelectual. (Brifiez, Gonzalez, & Romero (2016).

Contrario a lo expuesto, en otros paises del mundo como Espafa, México, entre
otros las empresas miden peridodicamente el nivel del Capital Intelectual que poseen a fin de
establecer estrategias para potenciar sus resultados. Por ejemplo, en un estudio comparativo

de empresas industriales espafiolas y mexicanas se midio su Capital Intelectual y se concluyo



de manera general que las empresas resaltaban el grado de importancia de medir el Capital
Intelectual como factor de competitividad y generador de valor en sus operaciones (Ochoa et
al., 2016).

En la empresa Estructuras Metalicas JRM SAC, entidad donde se realiz6 la
investigacion, se identific6 como antecedente mediante el informe de auditoria interna
deficiencias relacionadas en el Capital Intelectual porque no se desarrollan las competencias
del personal, existe un alto indice de rotacion, falta de liderazgo integrador y
transformacional, existen procesos no alineados, clientes con la percepcion que los tiempos
de entrega no son los adecuados, entre otros. Todos estos problemas estan afectando la
percepcion que tienen el cliente sobre la imagen de la compafiia y, por ende, generan un
impacto negativo en sus resultados, lo indicado esta relacionada con deficiencias en el Capital
Intelectual en su componente Capital Humano, Capital Estructural, Capital Cliente y la
percepcion del cliente.

Por otro lado, la empresa Estructuras Metalicas JRM SAC no realiza una medicion
de la percepcion que tiene el cliente bajo una perspectiva estratégica, emocional, ni social,
solo realiza encuestas periodicas para validar la calidad del servicio brindado, ello no ha
permitido tomar acciones para mejorar la imagen que proyecta como empresa. Ademas, la
empresa determina de forma tradicional el valor de la empresa y no considera la medicion del
activo intangible para integrarlo con lo tangible, y tener un valor real, tampoco considera la
medicion de Imagen Corporativa bajo un enfoque estratégico. Por ende, la Alta Direccion
requiere determinar el nivel del Capital Intelectual de la empresa mediante un modelo que se
ajuste a su naturaleza y su relacion con la Imagen Corporativa para luego implementar
estrategias orientadas a fortalecer el Capital Intelectual en cada uno de su componente Capital
Humano, Capital Procesos y Capital Cliente. Asimismo, mejorar la percepcion del cliente de

la compaiiia sobre la Imagen Corporativa en su componente Imagen Comercial, Imagen



Social, Imagen Estratégica e Imagen Social como medio para lograr sostenibilidad y éxito del
negaio (Diaz, 2015).
1.3. Propésito de la Investigacion

A través de la presente investigacion se busca medir el Capital Intelectual de la
empresa Estructuras Metalicas JRM SAC, perteneciente al sector metalmecanica, por medio
de la utilizacién del modelo navegador Skandia. Cabe resaltar que en dicho sector no se ha
encontrado antecedente de investigacion sobre medicion del Capital Intelectual, contrario en
el sector servicios, educacion, entre otros donde si se han realizado mediciones (Garcia,
2005). En base a lo indicado, se busca establecer un precedente para las empresas del sector
metalmecanica en el Peru que consideran como componente estratégico medir el Capital
Intelectual basados en los componentes Capital Humano, Capital Procesos y Capital Cliente
para mejorar sus resultados.

Por otro lado, la investigacion busca medir el nivel de la Imagen Corporativa de la
empresa Estructuras Metalicas JRM SAC bajo una perspectiva comercial, estratégica, social
y emocional mediante la utilizacion de un instrumento validado, a fin de poder identificar la
percepcion del cliente de forma integral, lo cual permitira a la compafhia posteriormente
implementar estrategias de mejoras.

Finalmente identificaremos la relacion entre las variables Capital Intelectual e
Imagen Corporativa. En base a los resultados obtenidos se planteara a la Alta Direccidn de la
empresa una serie de recomendaciones orientadas a mejorar y fortalecer el Capital Intelectual
y promover la construccion de una buena Imagen Corporativa de la compafiia como parte de
sus estrategias de sostenibilidad y éxito de negocio.

1.4. Objetivos de la Investigacion

A continuacion, se detallan los objetivos de investigacion:



1.4.1 Objetivo general
Determinar el nivel de Capital Intelectual, y su relacion con la Imagen
Corporativa en la empresa Estructuras Metalicas JRM SAC, durante el afio 2018.
1.4.2 Objetivos especificos
Detaminar el nivel de Capital Humano en la empresa Estructuras Metalicas
JRM SAC, y su relacion con la Imagen Corporativa.
Determinar el nivel de Capital Estructural en la empresa Estructuras Metalicas
JRM SAC, y su relacion con la Imagen Corporativa.
Determinar el nivel de Capital Cliente en la empresa Estructuras Metalicas JRM
SAC, y su relacion con la Imagen Corporativa.
1.5. Problemas de Investigacion
De acuerdo con los objetivos establecidos en la presente investigacion se ha planteado
un problema general y problemas especificos en la empresa Estructuras Metalicas JRM SAC,
las cuales se muestran a continuacion:
1.5.1 General
¢, Cudl es el nivel de Capital Intelectual en la empresa Estructuras Metéalicas JRM
SAC, y como se relaciona con su Imagen Corporativa?
1.5.2 Especificos
¢, Cual es el nivel de Capital Humano en la empresa Estructuras Metalicas JRM
SAC, y como se relaciona con su imagen corporativa?
¢,Cual es el nivel de Capital Estructural en la empresa Estructuras Metalicas
JRM SAC, y cOmo se relaciona con su imagen corporativa?
¢, Cual es el nivel de Capital Cliente en la empresa Estructuras Metalicas JRM

SAC, y como se relaciona con su imagen corporativa?



1.6. Justificacion de la Investigacion

En la actualidad, resulta trascendental dar a conocer a las nuevas generaciones de
profesionales como las tendencias modernas de medir y potenciar el Capital Intelectual es un
factor clave para la generacion de valor dentro de la empresa, por ello es necesario la
participacion e involucramiento de todo el personal (Demuner, Saavedra & Camarena; 2017).
Por su parte al generar valor dentro de la empresa, permite mejorar en su desempefo y en
consecuencia mejora la imagen de la empresa. Por tal razon, la presente investigacion cuenta
con el consentimiento de la Alta Direccion de la empresa para obtener los datos requeridos y
efectuar el analisis correspondiente de estos. Cabe indicar que los métodos cientificos que se
utilizaron estan comprobados y no representan ningun tipo de amenaza para el
procesamiento, la validacion y la interpretacion de los resultados.

Asi mismo, para medir el Capital Intelectual de la empresa Estructuras Metalicas JRM
SAC se utilizo el modelo navegador Skandia, dado que segun (Sanchez, 2000) citado por
Gonzales y Rodriguez en el 2010, refiere que el navegador SKANDIA es el mejor método
para la medicion del Capital Intelectual en distintos sectores, a su vez la investigacion
permitira medir la correlacion con la Imagen Corporativa, que servira como aporte para
futuras investigaciones relacionadas con la medicién del Capital Intelectual.

Del mismo modo, se utilizo el modelo de Imagen Corporativa para conocer la
percepcion de los clientes sobre componentes que no eran medidos en la empresa como:
estratégico, emocional y social, lo cual ha generado que la empresa considere estrategias solo
orientadas al tema comercial y no a los aspectos mencionados. Ademas, se ofrecera a la Alta
Direccion alternativas de solucion al problema identificado respecto a la mala percepcion que
tienen los clientes de la empresa sobre el tiempo de respuesta, nivel de atencion, etc.

Consideramos que no solo las empresas de la industria metalmecéanica se beneficiaran

por los resultados del presente estudio, sino también seran valiosos para las empresas de otros



sectores que deseen utilizar el modelo navegador Skandia para medir su Capital Intelectual y
relacionarlo con su Imagen Corporativa para posteriormente establecer acciones estrategias
gue contribuyan a generar valor en la empresa. Se puede afirmar ello porque hoy en dia cada
vez las empresas consideran dentro de sus objetivos estratégicos potenciar su Capital
Intelectual para hacerla mas competitiva (Urefia, Quifiones & Carruyo 2016).

La utilidad de los resultados generados en la investigacion servira como modelo para
otras empresas del sector metalmecéanica que necesiten aplicar un instrumento de recoleccion
de datos referente al Capital Intelectual bajo el modelo navegador Skandia en sus
dimensiones: Capital Humano, Capital Estructural y Capital Cliente y relacionarlo con la
Imagen Corporativa. por tanto, esta tesis puede ser considerada como un punto de partida
para otros estudios que tengan la necesidad de medir el nivel de su Capital Intelectual para
posteriormente establecer mejoras.

1.7. Viabilidad de la Investigacion

El presente estudio es viable pues se cuentan con teorias y métodos establecidos para
la medicion del nivel del Capital Intelectual y del perfil corporativo de una empresa. Se
cuenta con el modelo navegador “Skandia” para la medicion del Capital Intelectual. Se ha
podido encontrar antecedentes referidos a la linea de investigacion, asi como contar con la
autorizacion de los directivos de las empresas donde se ejecutara la investigacion.

Para la aplicacion de la investigacion existen teorias y métodos relevantes tanto para
variable Capital Intelectual como por ejemplo los modelos de medicion basicos y los modelos
relacionados de valoracion de activos intangibles, valoracion inclusiva de McPherson, entre
otros. Asi como para la variable Imagen Corporativa como por ejemplo el método de analisis
de identidad corporativa, valoracion de la Imagen Corporativa, entre otros, lo cual hace
factible la investigacion. El uso del modelo navegador Skandia en la medicion del Capital

Intelectual ayudara a conocer como se encuentra la compafia en su Capital Humano, Capital
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Estructural y Capital Cliente. De igual forma, mediante el método de medicién de Imagen
Corpomrtiva se podra conocer la percepcion que tiene el cliente a los atributos definidos por la
organizacion. Cabe precisar que para la investigacion existen antecedentes referentes a las
variables de estudio, que serviran como marco de referencia.
1.8. Naturaleza de la Investigacion

La investigacion es descriptivo correlacional porque primero se determinaran las
dimensiones de la variable Capital Intelectual para luego relacionarla con la variable Imagen
Corporativa.
1.9. Marco tedrico

Para el presente estudio se revisaron las bases tedricas relacionadas con las variables
de investigacion. Las bases teoricas utilizadas se resumen en la Figuras 1 y Figura 2, donde se
muestran las dimensiones e indicadores de la variable Capital Intelectual y variable Imagen
Corporativa.

En la Figura 1 se detallan los indicadores utilizados en el modelo navegador
SKANDIA porque nos permitié conocer los resultados de cada componente de la variable
estudiada, las cuales estan asociadas a la naturaleza de la compafiia, por ejemplo en el Capital
Humano se revisaron indicadores referente a: indice de Empowerment, tiempo de atencion
del cliente, indice de liderazgo, indice de motivacion, etc.; en el Capital Cliente se utilizaron
indicadores referente a: tipo de cliente, duracion de cliente en la empresa, éxito con el cliente,
asesoramiento al cliente, nimero de contratos, encuesta de satisfaccion al cliente, entre otros;
en el Capital Proceso se analizaron los indicadores referente a: gastos de marketing,
participacion en horas de formacion, gastos de mantenimiento, gastos operativos propios de
los procesos productivos de la compaifiia, entre otros.

En la Figura 2 se detallan los indicadores relacionados a cada una de las dimensiones

de la variable Imagen Corporativa (Imagen Comercial, Imagen Social, Imagen Estratégica e
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Imagen Emocional), dentro de la cuales podemos detallar los siguientes: valor agregado,
cobetura, calidad, precios, asesoria, confianza, cuidado del medio ambiente, accesibilidad,
publicidad, innovacion, prospectiva, direccion, simpatia y espiritu joven. Cada uno de dichos
indicadores muestran de manera global la percepcion que tiene el cliente sobre el producto y
servicio que brinda la empresa.

Posteriormente, en funcion a los resultados obtenidos mediante una adecuacion de
valores del modelo navegador Skandia se determino los indices de eficiencia de cada uno de
los componentes del Capital Intelectual, las cuales fueron expresados en una escala de tres
niveles: Alto si el indice de medicion es mayor que 4; Medio si el indice de medicion es
mayor que 2 y menor que 4; o Bajo si el indice de medicién es menor que 2; lo indicado
permitid determinar en la empresa el nivel del Capital Intelectual y el nivel de cada uno de

sSus componentes.

VALOR DE MERCADO
}
CAPITAL INTELECTUAL

l
SRR MR LD CAPITAL ESTRUCTURAL

-Indice de -Empawermet.
Tiempo Cliente/atencion del

empleado
-Indice de Liderazgo (%). CAPITAL CLIENTE CAPITAL
-Indice de Motivacion (%) 1 ORGANIZACIONAL

-Numero de empleados. () - -
-Rotacidn de empleados (%) -Tipa d.e Chente.. l
_Promedio de afios de Servicio en | | -Duracién de Cliente en la empresa
la empresa () -Exito con el Cliente l l
— -Asesoramiento al Cliente.
- Numero de Clientes perdido.
-Accesible por teléfono al cliente (%) — . ——— :
-visitas de los clientes a la empresa (%) G—G—ﬁ :Eigteﬁﬂ;!?h?ﬂft(i;l ) ﬁ x%gﬁ ::J\:ﬂelidos
-Dias dedicados visitar a clientes () -Parﬁ.cip:ni.du fﬁ;ﬁ%ia%% ot I:'gmﬂm e
-Numero de contratos O . Gasto de formacién/empleados () -Operaciones desarrolladas x empleado ymes
-Encuesta de satisfaccion al cliente Proparcita da trabajadorss menores da ﬁ ::lm a;]za E:f:sm:;ﬁleaﬂo
Maiics (%) Gasto Tercar izada :;esae
-Campetencia de emplaadns

Figura 1. Mapa conceptual de la variable capital intelectual

Tomado del capital intelectual: Cémo identificar y calcular el valor de los recursos intangibles de
su empresa. Edvinsson y Malones, 1999. Informacién tomada del autor de referencia porque sus
componentes para medir el nivel del capital intelectual se asocian a la naturaleza de la empresa
Estructuras Metalicas JRM S.A.C.
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Imagen
Corporativa

Medicion de la Variable

Imagen
Emocional

3 i Ima Imagen
Dimensiones cimagen Estrategica

Accesibilidad
Valor Agregado . Publicidad . .
Cobem?r:ﬂ Cuidado del Innovacion g:“!.::ﬂ%wen
Calidad Medio Ambiente Prospectiva p

Indicadores Bracis T

Asesoria
Confianza

Figura 2. Mapa conceptuél de la variletble imagen corporativa
Tomado de medicién de imagen corporativa: cuestionario sobre la imagen corporativa-ficha
técnica. Diaz Dumont Jorge, 2015. Informacion tomada del autor de referencia porque permite
medir la imagen de la empresa bajo la dimensién comercial, social, estratégica e emocional.
1.10. Hipaotesis de la Investigacion

1.10.1 Hipotesis general

El Capital Intelectual en la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C es de
nivel medio segun el modelo navegador SKANDIA y existe correlacion con la Imagen
Corporativa.

1.10.2 Hipotesis especificas

El Capital Humano en la empresa Estructuras Metalicas JRM SAC es de nivel
medio segun el modelo navegador SKANDIA y existe correlacion con la Imagen
Corporativa.

El Capital Estructural en la empresa Estructuras Metalicas JRM SAC es de nivel
medio segun el modelo navegador SKANDIA y existe correlacion con la Imagen
Corporativa.

El Capital Cliente en la empresa Estructuras Metélicas JRM SAC es de nivel

medio segun el modelo navegador SKANDIA y existe correlacion con la Imagen

Corporativa.
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1.10.3 Hipotesis nulas

No exste correlacion entre el Capital Intelectual en la empresa Estructuras
Metalicas JRM S.A.C segun el modelo navegador SKANDIA y la Imagen Corporativa.

No existe correlacion entre el Capital Humano en la empresa Estructuras
Metalicas JRM S.A.C segun el modelo navegador SKANDIA y la Imagen Corporativa.

No existe correlacion entre el Capital Estructural en la empresa Estructuras
Metalicas JRM S.A.C segun el modelo navegador SKANDIA y la Imagen Corporativa.

No existe correlacion entre el Capital Cliente en la empresa Estructuras
Metalicas JRM S.A.C segun el modelo navegador SKANDIA y la Imagen Corporativa.
1.11. Definicion Operacional de Variables

Las variables a utilizar en la presente tesis seran: Capital intelectual el mismo que esta

integrado por tres componentes como son Capital Humano, Capital Estructural y Capital
Clientes, los cuales representan el conjunto de activos intangibles, mas importantes de las
empresas; los cuales estan basados en las competencias desarrolladas por los colaboradores,
el conocimiento generado por la empresa a través de sus afios de experiencia en el mercado
metalmecanico, percepcion del cliente sobre el servicio brindado por la empresa, entre otros.
Y la Imagen Corporativa que representa la percepcion que el publico tiene de la compafia, y
estéa relacionada con el grado de cumplimiento de los atributos que percibe el cliente sobre el
producto o servicio que se ofrece, en la investigacion se contara con la dimension comercial,
estratégica, emocional y social. El detalle de la operacionalizacion de la variable Capital
Intelectual y variable Imagen Corporativa se muestra en la Tabla 1 y Tabla 2
respectivamente, donde se muestra la definicidbn conceptual, definicion operacional,
dimensiones y los respectivos indicadores utilizados para medir el componente humano,
componente estructural y componente cliente en la empresa Estructuras Metélicas JRM

SAC..



Tabla 1

Conceptializacion de Variables de Estudio: Capital Intelectual
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Variable N o . : : .

: . Definicion conceptual Definicién operacional Dimensionedndicadores
indeendiente

Capital “Acumulacién de conocimiento que crea Capital intelectual (Cl) integrado

intelectual valor o riqueza cognitiva poseida por una por los conocimientos y

organizacion, compuesta por un conjunto
de activos de naturaleza intangible o
recursos y capacidades basados en
conocimiento, que cuando se ponen en
accion con el capital fisico o tangible es
capaz de producir bienes y servicios y de

generar ventajas competitivas o
competencias esenciales para la

organizacion” (Bueno et al., 2008: 53),

“Capital de naturaleza intangible, basado
en el intelecto Humano que permite a las
organizaciones conocer su valor real para
lo cual se utiliza una serie de modelos

destrezas que posee el conjunto
de colaboradores de una
organizacion, asi como la
naturaleza de los procesos
internos y percepcion del cliente
gue sera medible mediante el
modelo Skandia. Para poder
determinar el Cl se debe
considerar las 3 dimensiones:
capital humano, capital
estructural y capital cliente.

Para la investigacion el nivel de
capital intelectual esta
conformado por un nivel bajo,
medio u alto

como Balance Business Scorecard, modelo

intelectual Assets Monitor, Skandia. La

metodologia de evaluacion esta

Asi mismo, tomando de

relacionada con la cultura organizacional” referencia el modelo Skandia en

(Demuner, Garcia y Adame, 2017;
Gonzales y Rodriguez, 2010; Rubio,

2016).

la investigacion se considerara en
la medicion del capital

intelectual un total de 24
indicadores entre sus tres
dimensiones (capital humano,
capital estructural y capital
cliente)

Capital
humano

Capital
estructural

Capital Cliente

indice deEmpowerment

Tiempo de cliente/atencion del empleado
indice de Motivacién (%)

NUmero de empleados

Rotacion de empleados

Promedio de afios de servicios en la empresa

Gasto de Mantenimiento/Activos manejados
Gasto area operativa/ ingresos totales
Gasto tecnolégico/ empleado

Gasto de Marketing/Cliente (S/)

Gasto de Marketing /activos totales (S/)
Participacion en horas de formacion (%)
Gasto de formacién/empleados (S/)

indice de trabajadores. menores 40afios (%)

Tipo de cliente, duracién de cliente en la
empresa

Exito con el cliente, asesoramiento

Numero de clientes perdido

Accesible por teléfono al cliente (%)

Visitas de los clientes a la empresa (%)

Dias dedicados visitar a clientes, N. °. de
contratos, encuesta de satisfaccion al cliente




Tabla 2

Conceptializacion de Variables de Estudio: Imagen Corporativa
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Variable  eg os . . . .

. Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores
dependiente
Imagen Keller (2008) indicd que la imagen corporativa esta en La imagen corporativa esta asociada con — Simpatia
corporativa relacion con la percepcion que tienen los consumidores, s¢a percepcion que tienen las personas — Espiritu joven

conservan en la memoria y estan asociados al valor de la sopre |a empresa, la cual estéa relaciona

marca (p. 51) con los atributos definidos y el grado de

Sanchez y Pintado (2009) sostuvieron que “la imagen cumplimiento de los mismos. La

corporativa es una evocacion o representacion mental quemedicion de la imagen corporativa en la

conforma cada individuo, formada por un cimulo de empresa Estructuras Metalicas JRM SAC

atributos referentes a la companiia” (p. 18). estara enfocada en las dimensiones: ~ Imagen
componentes de la actitud (afectivo, comercial

Ramirez, J. y Gochicoa, E. (2010) defini6 a la imagen cognitivo y conductual) y calidad

corporativa como “la representacién mental de un percibida por el cliente.

estereotipo de la organizacion, que los publicos han formado

como consecuencia de la informacion que reciben sobre la
organizacion” (p. 1).

ga
magen
emocional

Alvarez, A. (2012) sostiene que la imagen corporativa nace Imagen
con la definicion de la identidad corporativa, implica la social
percepcion que se tiene de la organizacion y para poder

identificarla es necesario definir los atributos. Su medicion

esta integrada por componentes actitudinales, calidad

percibida, reputacion; las cuales pueden medirse Imagen
individualmente o de forma integrada (p. 356) estratégica

Barriga, C. (2016) concluyo que “la imagen corporativa es
un esfuerzo de percepcion por transmitir la identidad, los
valores, las intenciones comerciales. Lo ideal es armonizar
todos los elementos de imagen e identidad a fin de que se
den al piblico los mensajes que se pretende dar” (p. 141).

— Atencion

— Cobertura

— Calidad en la
comunicacion

— Precio:

— Asesoria

— Atencién de
guejas

— Trato

— Calidad

— Confianzi

— Compromiso

— Medio ambiente

- Acceso facil a los
productos y
Servicios

- Publicidad

- Innovacién

- Prospectiva

- Directiva
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1.12. Limitaciones de la Investigacion

Unade las limitantes que presento el estudio fue la disponibilidad del personal que
labora en las areas de produccion, administracion y comercial de la empresa Estructuras
Metéalicas JRM S.A.C para la aplicacion del instrumento de medicion. Esto debido a las
diversas actividades que debe cumplir el personal conforme a su gestion. Asimismo, otra
limitante fue la falta de cooperacion del personal operativo momento de realizar el trabajo de
investigacion por desconocimiento de los beneficios del estudio, en el caso del personal
administrativo y personal del area comercial se tuvo una mejor predisposicion de apoyo en la
recopilacion de informacién. Dichos limitantes trajeron como efectos demoras en los tiempos
planificados para el levantamiento de informacion, sentimientos de impaciencia y frustracion
dentro del equipo investigador. Para la realizacion de la investigacion se conto con la
autorizacion de las Gerencias para el levantamiento de informacion en los turnos de trabajo
de forma planificada.
1.13. Delimitacion de la Investigacion

La investigacion se ha centrado en la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C,
perteneciente sector industrial metalmecénica, ubicada en la urbanizacion Canto Grande del
distrito de San Juan de Lurigancho, Lima (Peru). El presente estudio se efectué desde octubre
2018 hasta mayo del 2019 con el objeto de medir el nivel del Capital Intelectual y determinar
el nivel de percepcion que tiene el cliente de la empresa sobre su Imagen Corporativa. La
poblacion estara conformada por 300 trabajadores que conforman las areas de Operaciones,
Administracion y Comercial, cuya muestra representa un total de 169 personas; asimismo la
empresa cuenta con un promedio por afio de 120 clientes que representa una muestra de 92
encuestas a clientes externos. Conceptualmente el estudio se delimita en la variable Capital

Intelectual con la dimension Capital Humano, Capital Procesos y Capital Cliente, y la
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variable Imagen Corporativa con su dimension Imagen Emocional, Imagen Comercial,
Imagen Social, Imagen Estratégica.
1.14. Resumen

Las empresas tradicionales durante muchos afios han considerado como paradigma
gue conocer el valor real o valor de mercado de la compaiiia es solo determinar el capital
tangible que ella posee, lo cual es reflejado en frios nUmeros en los estados financieros
presentados a los directivos de la compafia para la toma de decisiones referente a disefiar
planes de accidn con estrategias particulares para fortalecer su ventaja competitiva o
estrategias orientadas a revertir los resultados deficientes de la compafia.

Esta situacion no es ajena en las empresas del sector metalmecanica de nuestro pais,
contrario a ello, hoy en dia cada vez mas organizaciones de economias desarrolladas
consideran y dan relevancia no solo al valor tangible sino también al Capital Intelectual,
relacionado con la gestion del conocimiento, para determinar su valor real de mercado y
plantear acciones de mejoras que permitan generar la sostenibilidad del negocio y la
rentabilidad a los accionistas. La presente investigacion esta orientada a determinar el nivel
del Capital Intelectual de la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C y valorar su relacion
con la Imagen Corporativa, para lo cual en el Capitulo 1 se mostraron los principales
antecedentes relacionados con las variables materia de estudio, se definio el problema
general, problemas especificos, proposito de la investigacion, justificacion y viabilidad del
estudio.

Asi mismo, se mostro el esquema utilizado referente a la variable Capital Intelectual e
Imagen Corporativa para abordar el marco tedrico, se definio las hipoétesis, se mostro la
definicion conceptual, definicion operacional, indicadores de ambas variables de estudio,
hacia el final del capitulo se indicaron las limitaciones que se presentaron en la investigacion,

y las delimitaciones en los modelos utilizados en la investigacion.
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Capitulo II: Revision de Literatura
En elpresente capitulo trataremos la revision literaria de las dos variables abordadas
en el presente trabajo de investigacidon como son: Capital Intelectual e Imagen Corporativa, lo
cual nos permitira explorar y conocer cada una de las variables antes descritas. La busqueda
de la informacion se realizé a través de las siguientes palabras clave: “Capital Intelectual” e
“Imagen Corporativa”’. Asimismo, las fuentes utilizadas se basaron en revistas, articulos
cientificos, libros y tesis. En la Figura 3 se presenta el mapa literario de cada una de ellas, que

resumen los titulos y subtitulos a tocar en el capitulo.

Nueva Forma de generar
riqueza a partir del

conocimiento

Crear valor Intangible estratégico
Fortalece la capacidad dela Jo Antecedentes
Empresa

Importancia

CAPITAL
INTELECTUAL

IMAGEN

Dimensiones

CORPORATIVA Medicion desde

Capital Humano Dunto vista
Capital Estructural Estrategico Estrategias de
Capital Cliente Fortalecimiento
MODEL0S Definicion
DE MEDICION
MoDELOS | | Mediion desde Estrategias de
DE MEDICION __ pereepeion Refuerzo
interna y externa
Moldelos }BI‘,]d,ems Percepeion que tienen las
Relacionados ASIcos personas sobre [a empresa, .
a cual esta relacionada con Medicin desde Eslrale;gl?s de
los atributos definidos y el percepeion Imagen Sostenimicnto
grado de cumplimiento de corporativa
los mismos. I
Comprende
Balanced Modelo Model M?o ddo Modelo |
Scorecad Sveiby Navegador Vibr Intelec
i Skandia Agregado
,
[magen Imagen Imagen Imagen
Comercial Estratégica Emocional Social
Capital Capital Capital .
Himano Estructural Cliente
J
Incluye Tncluye
Comp.cteggms Cultura Valor de marca
Motivacion Procesos . .
] . Capital Comercial
Compromiso Tecnologia

Figura 3. Mapa de Revision Literaria variable Capital Intelectual y variable Imagen
Corporativa
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2.1 Capital Intelectual

Edvinsson y Malones, 1999 lo definen como «la posesion de conocimientos,
experiencia aplicada, tecnologia organizaciones, relaciones con clientes y destrezas
profesionales que dan a Skandia una ventaja competitiva en el mercado» (p. 50). Por su parte,
Robles y Zarate, 2013 lo definen como «el conjunto de activos de una empresa que, pese a no
estar reflejados en los estados financieros, generan valor en el futuro para la misma». (p.70).
Ademas, Gomez-Valenzuela, 2016 anota que «el capital intelectual puede ser, en Gltima
instancia, definido como el conjunto estructurado y diversificado de conocimientos y
capacidades organizado jerarquicamente en el que se apoya la empresa para la creacion de
valor» (p. 830).

El Capital Intelectual en una organizacion es el resultado de los conocimientos,
experiencia y todo aquello que contribuye a mejorar los procesos de trabajo permitiendo
elevar su nivel de efectividad en los productos y/o servicios ofrecidos, es en suma lo
caracteristico que distingue a las organizaciones (Brifiez, Gonzales y Romero, 2016).

De las definiciones antes citadas destaca que en todas ellas se considera como
elemento importante para la generacion del Capital Intelectual al conocimiento; también las
definiciones coinciden en que el proposito de medir el Capital Intelectual es generar valor a la
empresa. A su vez esto, permite concluir que cada dia van surgiendo nuevas tendencias que
buscan englobar el conocimiento dentro de la gestion estratégica y que ello continuara siendo
motivo de mas investigaciones hasta llegar a un concepto generalizado. Las organizaciones
resaltan la importancia de medir y mejorar el Capital Intelectual que estas poseen como parte
de generar una ventaja competitiva y liderar los mercados en los cuales operan.

2.1.1 Antecedentes del capital intelectual.

Con el transcurrir del tiempo las fuentes de generacion de riqueza han ido

evolucionando, pasando de la era de la agricultura a la revolucién industrial para luego dar
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paso a la era del conocimiento (Toffler, 1981). A la par, los factores que determinan el valor
de laempresa y la ventaja competitiva han ido evolucionando. En la antigiiedad dicho valor
se veia reflejado en la cantidad de tierras o en la cantidad de maquinaria que la entidad
poseia, actualmente, en pleno siglo XXI, la fuente de generacién de valor de las empresas la
constituye el capital intelectual, que generalmente no se ve reflejado en la contabilidad
tradicional de las empresas.

Considerando que nos encontramos en la era del conocimiento, el valor de las
empresas va mas alla del valor del capital financiero expresado en los libros contables, lo que
trae consigo que el valor de mercado de las empresas llegue a ser en promedio un 40% mas
gue el valor del capital financiero, dicho porcentaje representa el valor del capital intelectual
gue no se ve reflejado en los estados financieros.

Edvinsson y Malone, 1999 sefialan que los origenes del Capital Intelectual se
remontan a 1994, cuando un grupo de empresarios, estudiosos e investigadores se reunieron y
empezaron hacerse preguntas orientadas a identificar la fuente de generacion de valor y
riqgueza. Del mismo modo, los autores sostienen que el mismo afo la revista Fortune publicé
un articulo titulado “El activo mas valioso de una compafia: el capital intelectual”. Iniciando
asi la era del Capital Intelectual dentro de las organizaciones.

Leif Edvinsson, quien se desempefiaba como responsable del Capital Intelectual de la
compafia sueca de seguros y servicios financieros Skandia en 1995, publico el primer
informe en el mundo sobre Capital Intelectual como complemento al informe financiero
(Bueno, Salmador y Merino, 2008; Edvinsson y Malones, 1999).

Finalmente, Brifiez, Gonzéales y Romero en Prospectiva del Capital Intelectual:
Cuadro de mando integral como generador de valor empresarial (2016), concluyeron que el
Capital Intelectual en una organizacion es el resultado de los conocimientos, experiencia y

todo aquello que contribuye a mejorar los procesos de trabajo permitiendo elevar su nivel de
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efectividad en los productos y/o servicios ofrecidos, es en suma lo caracteristico que
distingue a las organizaciones.

2.1.2 Importancia del capital intelectual.

Distintos estudios sefialan al Capital Intelectual como el activo mas importante de una
empresa, el elemento fundamental e indispensable para la creacion de valor que propiciara en
las economias y en las organizaciones empresariales un cambio hacia un horizonte mas
competitivo (Brifiez, Gonzales y Romero, 2016; Robles y Zarate, 2013). Segun Gonzales y
Rodriguez (2010) sostienen que la presencia y desarrollo del capital intelectual dentro las
organizaciones se constituyen como un componente imprescindible para propiciar y crear en
ellas una imagen holistica que permita fortalecer la capacidad de la empresa, no solo en el
presente sino también en el futuro, lo cual permitird ademas que ellas puedan elevar su nivel
de ganancias y, por ende, mejorar su participacion y posicionamiento en el mercado. Aquellas
empresas que crean y promuevan una cultura de desarrollo del Capital Intelectual estaran
contribuyendo en aumentar su valor; se enrumbaran en el camino que los conducira a ser una
empresa exitosa.

El Capital Intelectual, catalogado como el intangible de la empresa mas estratégico,
permite que la empresa pueda ostentar una ventaja competitiva sostenida en el tiempo y
propicie un rendimiento financiero superior en comparacion de aquellas empresas que no
propician el desarrollo del Capital Humano, Capital Estructural y Capital Cliente. Asi
mismo, cabe resaltar que las empresas que trabajan y promueven el desarrollo de su Capital
Intelectual estan construyendo un activo muy dificil de imitar por sus competidores, a
diferencia de los activos fisicos y financiera que son muy faciles de adquirir e igualar; por tal
razon, el Capital Intelectual al llegar a ser una importante fuente de ventaja competitiva

contribuye a que las empresas puedan alcanzar el éxito (Demuner, Garcia, y Adame, 2017).
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2.1.3 Dimensiones del capital intelectual.

El Capital Intelectual en una empresa esta formado por una serie de factores que han
sido denominados activos intangibles, estos son incorporados en practicas, procesos,
competencias del personal que conforman la empresa, infraestructura que posee la compafiia
para afrontar las exigencias del cliente, asimismo los clientes que esta posee como parte de su
experiencia en el mercado, saberes y destrezas de las personas que conforman la cultura de la
organizacion. Segun Edvinsson y Malones (1999), el Capital Intelectual comprende tres
dimensiones: Capital Humano, Capital estructural y Capital Cliente. Lo Indicado se muestra

en la Figura 4.

Capital humano

Capital Intelectual Capital estructural

Capital Cliente

Figura 4. Componentes del capital intelectual
Nota. Tomada de El capital intelectual: Cémo identificar y calcular el valor de los recursos
intangibles de su empresa por Edvinsson y Malone, 1999.

2.1.4 Modelos de medicion del capital intelectual.

Modelos basicos. Hoy en dia existen diversos modelos para la medicion del Capital
Intelectual. Dentro de estos se incluyen los mecanismos para conocer el diagndstico del
potencial humano referente a las competencias, habilidades del personal, la solidez de la
estructura organizativa y de los procesos internos, y la percepcion del cliente referente al
producto o servicio brindado, los cuales permitirdn posteriormente la toma de decisiones.

También existen modelos que se ajustan mejor a la naturaleza de una organizacion en
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comparacion con otros métodos; estos son producto de los componentes que forman parte de
ella y como se interrelacionan con la cultura de la empresa.

Arango et al (2008), indican que las empresas en los ultimos afios han dado cuenta de
la importancia que tiene conocer el Capital Intelectual como valor diferenciador y por ende
realizan esfuerzos para adoptar una determinada metodologia, que se ajuste a su cultura y
gue permita gestionarlo. Asimismo, resumio que para poder desarrollar el potencial del
Capital Intelectual es necesario que exista un involucramiento de todo el personal de la
compania, desde la Alta Direccion hasta el ultimo colaborador.

Dicha preocupacion inicialmente no fue fuente de tratamiento por los lideres de
negocio por diversos factores; al respecto Sveiby (1997) resumio que la escasa difusion de la
valoracion de los activos intangibles se debi¢ a la falta de interés de conocer el valor del
Capital Intelectual; la inexistencia de un modelo tedrico rigurosos para la valoracion de
activos intangibles, y el temor que los indicadores trabajados brinden demasiada informacion
de la empresa.

Para la presente investigacion se recopil6 informacién referente a estudios que
utilizan distintos modelos especificos para la medicién del Capital Intelectual, entre las
cuales podemos mencionar el modelo navegador Skandia, modelo de valoracion inclusiva,
gestion de activos intangibles, evaluacion de activos financieros, cuadro de mandos de
cadena de valor, gestion de activos intelectuales, entre otros modelos. El detalle de los
modelos indicados se resume en la Tabla 3. Cabe indicar que en el estudio se utilizo el
modelo navegador Skandia porque los indicadores que muestran en su componente Capital
Humano, Capital Estructural y Capital Cliente estan alineados con la informacion que cuenta
la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C y que en algunos casos no se ha medido en

periodos anteriores, asimismo por ser un modelo adaptable a la naturaleza de la compainiia.
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Modelo Aplic. Rend. Descripcion
Navegador Skandia (NSK) R H&F Andlisis de 164 indicadores (91 de tipo intelectual y 73 basados en métricas
(Edvinsson y Malone, 1997) tradicionales) que cubren cinco componentes: analisis financiero, clientes, procesos,
renovacién y desarrollo y hume
Valoracion inclusiva (IV) CT H Aplicacion de axiomas de evaluaciones empiricas del valor inclusivo, como
(McPherson, 199 cuantificador de resultados de tipo financiero, operativo y empre
Abordaje contable para el futuro (AFRF) CT H&F Valor actualizado de todos los flujos de caja netos, menos el costo de mercado del
(Richmond, 199¢ capital. El valor afladido implica el valor final menos el ini
Ingresos de capital del conocimiento C& T H&F Se considera la porcion de los ingresos normalizados respecto a los ingresos esperados
(KCI) (Lev, 1999
Herramientas de valor tipo explora (TVE) C& T H&F Metodologia propuesta por KPMG para estimar y asignar el valor a cinco intangibles:
(Andriessen y Tiessen, 2000) activos y dotaciones, capacidades y conocimiento, valores y normas, TIC explicitos y
procesos primarios y de gesti
Gestion de activos intelectuales (IAMS) C& T H&F El valor de propiedad intelectual se extrae del conjunto de actividades y decisiones
(Sullivan y Harrison, 2001 organizadas en un flujo de informacion y procesos de tr.
Creacion de valor total (TVC) (Anderson C& T F Proyeccion de los flujos de caja descontados para identificar los posibles efectos sobre
y McLean, 200(C las actividades planead
Cuadro de mando de la cadena de valorC& T H&F Matriz de Indicadores para tres categorias por tipo de produccién: (1) descubrimiento,
(VCS) (Lev, 2001) trabajo en red, renovacion, conocimiento adquirido; (2) implantacion, propiedad
intelectual, portafolio, viabilidad tecnolégica; y (3) comercializacion, opciones de
crecimiento para ventas y benefic
Evaluacion financiera de activos C&T H&F Considera el capital intelectual de una compafia como el conjunto de recursos

intangibles (FIMIAM) (Rodov y Leliart,
2002

humanos, clientes y estructuras. Permite estimar el valor monetario del capital
intelectual para incluirlo en el balance conte

Nota. Tomado ddReporte de capital intelectual como determinante del valor de mercado en empresas con alta bursatilidad de Colombia, Chilpoy Biélsico, 2015.

Leyendala variable de aplicacion (Aplic.) implica las caracteristicas de las variables dependientes estimadas, puede ser cualitativa (CL), cuantitativa (CT), cifra Gnica (CU) o valores relacionados

(C&T=CLACT; R=CLVCT). En cuanto al rendimiento (Rend.) para el analisis financiero implica temporalidad como histérico (H) o futuro (F)\F)&F=H
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Modelos relacionados. Son los modelos que no solo estan estrictamente relacionados
con lamedicion del Capital Intelectual, sino también con la direccidn estratégica, que esta
orientada a crear un valor basado en la gestion del conocimiento. Dentro de estos modelos
tenemos al Balanced Scorecard. Desarrollado por Kaplan y Norton (1992) cuyo objetivo es
proporcionar a los directivos, informacion para la adecuada toma de decisiones en aspectos
criticos relacionados con cuatro perspectivas: financiera, procesos internos, aprendizaje e
innovacion y clientes. Para Kaplan y Norton (2009). Por otro lado, tenemos al Modelo
INTELEC el cual plantea la valoracion de capital intelectual a partir de la suma del capital
humano, estructural y relacional de una compafia. Se diferencia de otros modelos porque
tiene en cuenta el presente y el futuro para realizar la estimacion.

También tenemos el Modelo de Valor Agregado del Conocimiento (KVA), que
sostiene que la organizacion tiene la habilidad de convertir su conocimiento en parte del valor
agregado del producto final y de esta forma contribuir a la generacién de ingresos. El indicador
clave de esta metodologia es el, Return on Knowledge “retorno del conocimiento” (ROK). Otro
modelo a considera es el de Sveiby, modelo que considera que la medicion del capital
intelectual tiene como objetivo evitar la pérdida de activos intangibles, asi como gestionar e
identificar los periodos de renovacion de estos, este modelo provee informacion para poder
saber si los activos estan creando valor y si se utilizan correctamente.

Modelo navegador skandidlodelo creado dentro de la empresa Skandia, (entidad
sueca dedicada al rubro de los seguros), por Edvinsson y Malone, modelo que ha sido uno de
los pioneros para la medicion del Capital Intelectual y ha servido como base para la creacion
de otros. En Skandia se inicié el desarrollo del capital intelectual en el area de negocios de
seguros Yy servicios financieros, desperto un interés por medir el conocimiento, considerando
la relevancia que este representaba para la comparfia. Asi mismo, en la empresa se publicé el

primer informe en el mundo sobre capital intelectual en el afio 1995, en un proyecto dirigido
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por Leif Edvinsson, quien concluyo que los activos tangibles no eran la verdadera fuente de
valor para la empresa, sino el Capital Intelectual que esta poseia.

El modelo plantea que el valor de una empresa esta representado por el Capital
Financiero y el Capital Intelectual, este dltimo subdividido en el Capital Humano y el
Estructural, el cual a su vez se divide en capital de clientes y organizativo, que se subdivide en
capital de innovacion y capital de procesos. Asi mismo, tal modelo plantea que para poder
estimar los diferentes capitales que conforman el valor del capital intelectual y de igual forma
el valor total de las organizaciones se deben manejar el enfoque financiero, humano, clientes,
procesos, relacionados al pasado, presente y futuro de la compafia. De igual forma, establece
indicadores para cada enfoque que serviran de herramienta para hacer la medicion. El detalle
de los indicadores de dicho modelo se muestra en la Tabla 4.

Tabla 4

Relacion de indicadores segun Modelo Navegador Skandia

Enfoque Enfoque humano Enfoque procesos Enfoque cliente
financiero
— Activos fijos  — Indice de — Gasb de — Tipo de cliente
— Ingresos/empl Empowerment Mantenimiento / — Duracion del cliente en
eado — Tiempo cliente  Activos Manejados la empresa
— Facturacién/e — indice de — Gasto area — Exito con el cliente
mpleado motivacion operativa — Asesoramiento al
— Ingreso de — Numero de — Gasto tecnolégico cliente
operaion empkados — Gasto de — Numero clientes
neto — Rotacion de Marketing/cliente perddos
— Valor de empkados — Gasto de — Accesible por teléfono
meicado — Promedio afilos  Marketing/activos al diente
de sevicio totales — Visitas de los clientes a
— Participacion en la enpresa
horasde formacion — Dias dedicadas a visitar
— Gasto de clientes
formacion — Numero de contratos
— Proporcién de — Encuestas de
trabajadores satsfaccion a clientes

Nota. Tomado deEl capital intelectual. Cémo identificar y calcular el valor de los recursos intangibles de su empresa
Edvinsson y Malone, 1999.
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Antecedentes del modelo navegador Skarkeiiecuanto aos antecedentes de este
modelo podemos sefialar que sus origenes se remontan a mediados de la década de los ochenta
con el surgimiento de la denominada “Comunidad sueca de practicas” la cual surge como
resultado de los esfuerzos practicos y de investigacion para gestionar y medir en las
organizaciones el conocimiento. Asi mismo a inicios de los noventa la compafia Skandia AFS
creo el primer departamento corporativo de capital intelectual y contraté a Leif Edvinsson
como director, quien desarrollo la teoria del capital intelectual que incorpora los valores ocultos
de una organizacion, para disefiar una forma de medir el proceso de creacion de activos en la
empresa (Sveiby 2000); es asi que el primer trabajado de aplicacion del modelo navegador
Skandia se remonta al afio de 1994, cuando se publicé en la compafiia del mismo nombre el
primer informe sobre el capital intelectual como un suplemento de la memoria anual de la
compania (Roos et al. 1998).

Estructura del capital intelectual segun el modelo navegador SkaRdlieapital
intelectual segun el modelo navegador Skandia, esta integrado por tres componentes, por tal
razon; para calcular el valor de mercado de una compafia se debe de considerar el capital
financiero (valor tangible expresado en los libros contables) y Capital Intelectual lo cual
representa el valor intangible. Por tal razon para poder determinar el capital intelectual de la
empresa se debe tener en cuenta la clasificacion proporcionada por Edvinsson y Malone en
1998, la cual al capital intelectual lo dividen en dos grandes componentes Capital Humano y
Capital Estructural y dentro de este ultimo se encuentra desarrollado el Capital Organizacional
(o Capital Estructural) y el Capital Cliente.

Capital humano. Edvinsson y Malone (1999) lo definen como:

Capacidades individuales, conocimientos, destrezas y experiencia de los empleados y

gerentes de la compariia. Pero tiene que ser algo mas que la simple suma de estas medidas;
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debe captar igualmente la dinamica de una organizacion inteligente en un ambiente
compeitivo cambiante. (p.40)

El Capital Humano llega a ser catalogado como el alma de la empresa, y la pérdida
de un gran directivo o de un colaborador clave para la organizacion puede afectar gravemente
en la empresa y generar un fuerte impacto; asi por ejemplo cuando Maurice Saatchi
presidente y cofundador de la empresa Saatchi & Saatchi anuncio su dimision al cargo que
ostentaba en la empresa trajo consigo que el valor de las acciones de la compaiiia se redujera
en un 10.1% ; Finalmente podemos agregar que al referirnos al capital humano estamos
hablando de activos individualizados en la persona y que por su naturaleza son
intransferibles, y no son de propiedad absoluta de la empresa (Roos, Roos, Dragonetti &
Edvinsson; 1997)

Del mismo modo, Edvinsson (1997) sostuvo que para determinar el nivel del Capital
Intelectual en una compafiia es necesario conocer el valor del recurso humano que se cuenta,
los procesos adecuados que tiene la compaiiia, los clientes que ella tiene, y su éxito depende
en gran medida en las inversiones futuras realizadas a dichos aspectos para obtener beneficios
futuros.

Capital estructural Edvinsson y Malone (1999) indican que el Capital Estructural se
puededescribir como «la infraestructura que incorpora, capacita y sostiene el capital humano.
También es la capacidad organizacional que incluye los sistemas fisicos usados para
transmitir y almacenar el material intelectual» (p. 41). El Capital Estructural esta integrado
por tres componentes que son: Capital Organizacional, Capital Innovacion y Capital Proceso.
Por otro lado, los citados autores indicaron que el capital organizacional es la inversion de la
compafia en sistemas, herramientas que permiten mejorar sus metodologias de trabajo; los
cuales estan alineados a su filosofia de trabajo, que servird como soporte para fortalecer los

conocimientos de la empresa.
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El Capital de Innovacion es la capacidad de renovacion con la que cuenta la
empesa; la misma que se manifiesta o se visualiza en la forma de derechos comerciales
protegidos, propiedad intelectual y otros intangibles; también forma parte de la innovacion el
talento usado para crear y llevar rapidamente al mercado nuevos productos y servicios. La
innovacion tendra un impacto favorable en el futuro. Y el Capital de Proceso es el conjunto
de los procesos de trabajo, las técnicas y los programas creados para los empleados, que
aumentan y fortalecen la eficiencia de manufactura o la prestacion de servicios. (Edvinsson y
Malone, 1999)

Capital cliente Edvinsson y Malone (1999) sostienen que el Capital Cliente «se
refiere a las relaciones de una compariia con sus clientes, y que esta relacion es de
importancia absolutamente central para el valor de la compafia» (p. 42). Otros autores
denominan al capital cliente como el capital relacional, dado que comprende las relaciones
gue ha establecido y desarrollado la empresa hacia afuera (clientes, proveedores) y hacia
dentro (entre colaboradores, procesos o areas), lo cual aumenta la eficiencia, dado que
muchas veces sera mas costoso conseguir un nuevo cliente que venderle mas a un actual
cliente, o serda mas costoso cambiar de proveedor que continuar adquiriendo al mismo; una
adecuada gestion de las relacion de la empresa genera valor (Brifiez, Gonzalez y Romero;
2016)

Asimismo, de acuerdo a lo expuesto por Edvinsson y Malone (1997) indicaron que,
el Capital Cliente abarca también la forma como la empresa administra sus clientes; como se
genera nuevos acuerdos y nuevas alianzas que contribuyan en los procesos de la
organizacion. De lo expuesto se desprende, que si bien el valor de dicho capital es
independiente; existe una relacion con los otros componentes del Capital Intelectual.

Ecuacion del capital intelectual del modelo skandia. Para medir el capital

intelectual, el modelo Skandia propone el uso de una ecuacion, y el calculo del coeficiente de
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eficiencia; por tal razon el modelo plantea que las mediciones del Capital Intelectual deberan
sercategorizadas teniendo en cuenta escalas de medicion con sus respectivas descripciones y
caracteristicas. En la investigacion consideramos que el nivel del Capital Intelectual es bajo
cuando en el rubro a calificar, no cumple ni satisface los parametros minimos establecidos en
los indicadores del modelo navegador skandia en sus tres componentes (humano, estructural
y cliente) Se considera que el nivel del Capital Intelectual es medio cuando en el rubro a
calificar se cumple parcialmente con los indicadores establecidos en el modelo navegador
skandia, pero es necesario realizar mejoras en los resultados de alguno de sus componentes
(humano, estructural o cliente) mediante un plan de accion. Y finalmente, se considera que el
nivel del Capital Intelectual es alto cuando en el rubro a calificar los resultados obtenidos en

el andlisis de indicadores del modelo navegador skandia muestran resultados satisfactorios en
los tres componentes (humano, estructural y cliente). Lo indicado se complementa con lo
expuesto en el marco tedrico de la presente investigacion.

Finalmente, de acuerdo a la revision de la literatura que sustenta la investigacion se
resume que en diversas organizaciones se identificaron por parte de otros investigadores el
uso de la metodologia de adecuacion del modelo navegador SKANDIA a fin de mostrar el
nivel de Capital Intelectual de una determinada empresa y de cada uno de sus componentes;
en ese sentido una vez encontrado los valores para cada uno de los indicadores indicados en
el modelo estudiado nos permitio realizar la medicion de cada uno de los componentes del
Capital Intelectual.

2.2 Imagen Corporativa

Para poder desarrollar ampliamente la variable imagen corporativa, resulta necesario
gue previamente podamos abordar y precisar el alcance del término imagen, dado que viene
siendo utilizado para definir una infinidad de cosas o fendbmenos, en distintos &mbitos como

pueden ser desde el punto de vista de la belleza, hasta el mundo empresarial, el marketing
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personal, incluso desde la Optica de la responsabilidad social. Es por ello que debemos decir
gue eltermino imagen es un término polisémico. Sin perjuicio a lo antes expuesto segun
Capriotti en 1999 sefiala que “En todas las definiciones analizadas existe una idea subyacente
de lo que es imagen: una re-presentacion de un objeto real, que actla en sustitucion de éste”
(p.15).

Es asi que podemos llegar a establecer como una definicion de Imagen Corporativa,
en tal sentido Capriotti en 1999 sefala que: “Al hablar de Imagen Corporativa me refiero a
aguélla que tienen los publicos acerca de una organizacion en cuanto entidad como sujeto
social. La idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y su conducta.” (p.15y
16). Sin embargo, cabe advertir que a veces se pretender considerar para hacer referencia
imagen corporativa, otros términos como imagen de marca, imagen global de la empresa,
entre otros.

Keller (2008), indica que la imagen corporativa esta en relacién con la percepcion
gue tienen los consumidores, se conservan en la memoria y estan asociados al valor de la
marca. Por su parte, Sanchez y Pintado (2009) sostienen que «la imagen corporativa es una
evocacion o representacion mental que conforma cada individuo, formada por un cimulo de
atributos referentes a la compafia» (p. 18). De igual forma, Ramirez y Gochicoa (2010),
definieron a la imagen corporativa como «la representacion mental de un estereotipo de la
organizacion, que los publicos han formado como consecuencia de la informacién que
reciben sobre la organizacion» (p. 1).

Asi mismo, Alvarez (2012), sostiene que la Imagen Corporativa nace con la
definicion de la identidad corporativa, que implica la percepcion que se tiene de la
organizacion y se la puede identificar al definir los atributos de esta. La medicion de la
Imagen Corporativa esté integrada por los componentes actitudinales, calidad percibida,

reputacion, los cuales pueden medirse individualmente o de forma integrada.



32

Por otro lado, segun Garbett (1991) citado por Ramirez y Gochicoa en el afio 2010,
sendo que existen factores que son determinantes para consolidar la Imagen Corporativa
como son: primero la naturaleza de la compafia que comprende la dimensién de la empresa,
el sector en el que opera, el tipo de bienes o servicio que comercializa; segundo lo que la
compafia comunica en funcion a las bondades de los productos o servicios que comercializa,
nuevos lanzamientos, politicas de responsabilidad social entre otros; tercero referente a la
diversificacion de la empresa que significa tener un portafolio de lineas de negocio y/o
productos no siempre es sindGnimo de una mejor imagen corporativa; cuarto referente a la
estrategia de comunicacion, significa contar con una sera de gran soporte para generar una
buena imagen corporativa; quinto referente a la permanencia en el mercado que brindara el
tiempo necesario para que la empresa pueda construir y mantener una buena imagen
corporativa; y finalmente, el seguimiento y monitoreo constante en el tiempo a fin de
refrescar y potenciar la imagen corporativa de la empresa.

Uno de los beneficios de una adecuada gestion de la Imagen Corporativa es que se
puede generar una opinion y/o percepcion favorable en nuestro publico objetivo y
stakeholders, y asi hacer del camino que los conduce a logros de sus objetivos institucionales
mas transitable; en base a ello es ser poseedor de una buena reputacion, lo cual se traduce en
una propuesta de valor diferenciada lo cual permite a la empresa poder alcanzar una buena
posicion en el mercado en el cual opera; el gozar de una buena imagen corporativa también
contribuyente en la generacion de vinculos mas fuertes y duraderos en el tiempo entre la
empresa y su publico objetivo lo cual brinda sostenibilidad a la empresa.

Cabe mencionar que de la revision efectuada de fuentes primarias, no se ha logrado
identificar antecedentes respecto a trabajos realizados en los cuales se relacione Capital
Intelectual con la variable Imagen Corporativa de la empresa, sin embargo, de la revision de

la literatura realizada en el presente capitulo, se puede inferir que existen suficientes bases
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conceptuales para poder relacionar o determinar la incidencia del Capital intelectual en la
imagen corporativa.

Segun Ugalde (2018) sefiala que existe una plena conviccion de que la capacidad de
una empresa para sobrevivir y para la generacion de utilidades, esta estrechamente vinculada
a la capacidad de innovacion de la empresa, capacidad que no tiene nada que ver con grandes
inversiones financieras, ni en activos tangibles costos si no por el contrario por el desarrollo
del conocimiento, reinventar procesos, desarrollo de sistemas o la creacion de patentes. Es en
ese sentido que la empresa mediante la innovacion vinculada al capital intelectual; puede
generar crecimiento organico y por ende mejorar su competitividad lo cual contribuye a
mejorar y/o fortalecer la imagen corporativa.

2.2.1 Modelo de medicion de la imagen corporativa.

Existen diversas metodologias que permiten medir la imagen que tiene una compaiia,
desde aquellas que la consideran como parte de su proceso de control y evaluacion y otras
como las de Capriotti y Aaker, quienes consideran a la imagen de la organizacion como parte
de la planeacion estratégica que conlleva al acercamiento de la empresa con sus stakeholders.
Por su parte Alvarez (2012) resume que cuando una compafiia desea medir la imagen
corporativa necesita conocer la percepcion del publico interno y externo, cuyos resultados
permitiran que la organizacion disefie estrategias de gestion de su imagen corporativa en tres
escenarios posibles:

a) Estrategias de fortalecimiento. Se aplican cuando los publicos dan a los atributos

de la imagen corporativa un valor inferior al valor asignado.

b) Estrategias de refuerzo. Se aplican cuando los publicos dan a los atributos de la

imagen corporativa un valor superior al valor asignado por la empresa

c) Estrategias de sostenimiento. Se aplican cuando los publicos dan a los atributos de

la imagen corporativa un valor igual al asignado por la empresa
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Bajo esta perspectiva Diaz (2015) en su estudio de investigacion referente a la medicion
de lalmagen Corporativa considera dentro de su modelo de medicion de Imagen Corporativa
gue las empresas necesitan considerar cuatro aspectos importantes e interrelacionados:
imagen comercial, imagen estratégica, imagen emocional e imagen social, las cuales se
detallan en la Figura 5. Asimismo, dicho modelo contempla una serie de indicadores para
medir cada una de las dimensiones definidas en el modelo, por ejemplo: simpatia, espiritu
joven, calidad de la comunicacién, innovacion, publicidad, calidad, cobertura, precios, acceso
a los productos por parte de los clientes, atencion de quejas, entre otros. El detalle de lo

indicado se muestra en la Tabla 2.

) Imagemn -
-~ - ) \“\~

Imagen
social

Imagen

Imagen Co orativa
2 e estrategica

Figura 5. Modelo de gestién de imagen corporativa
Nota. Tomada de “Cuestionario sobre imagen corporativa-ficha técnica” por Diaz Dumont,
2015.

Asimismo, Diaz (2015) resume dentro del modelo que la Imagen Estratégica esta
referida a la percepcidon que se tiene de la empresa sobre su innovacion, accesibilidad hacia a
los productos y servicios que ofrece, el sentido de direccidén hacia la diferenciacion,
diversificacion. La Imagen Comercial mide desde el trato que se recibe por el personal que
esta en contacto con el cliente, calidad del producto, atencidén que recibe ante las quejas que
se presenten, precios de los productos, valor agregado que lo diferencia de la competencia,

etc. La dimension emocional hace referencia a la simpatica o juventud percibida por los

productos o servicios brindados por la empresa, ello esta enmarcado netamente a factores
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emocionales. Finalmente, la Imagen Social muestra el grado de compromiso que tiene la
organizacion ante su entorno ambiental y social.

En base a la revision de la literatura existente, y considerando que el modelo de gestion
de imagen corporativa desarrollado por Diaz Dumont en el afio 2015, el cual comprende
cuatro dimensiones, lo cual nos garantizara una medicion mas completa y exacta, los autores
han considerado para el desarrollo de la presente investigacion utilizar el modelo de medicion
de imagen corporativa desarrollado por Diaz Dumont, porque se en adicion a lo antes
expuesto se caracteriza por ser practico, de facil aplicacion y es el que mejor se adapta a la
naturaleza de la empresa Estructuras Metalicas JRM SAC.

2.3 Resumen

En este capitulo se ha descrito a través de la literatura, la importancia que es dentro de
la organizacion, los componentes que integran el Capital Intelectual como son Capital
Humano mas conocido como el alma de la empresa, el Capital Estructural también conocido
como el conocimiento generado por la empresa en el desarrollo de procesos o sistemas, y el
Capital Cliente referido a cultivar buenas relaciones en todos los contextos que se desarrolla
la empresa a fin de generar valor; asimismo se ha detallado cada uno de los instrumentos
existentes para medir el Capital Intelectual. Por otro lado, se ha abordado la variable Imagen
Corporativa, destacandose su importancia, los elementos que son determinantes para poder
construir una buena imagen corporativa, y se ha descrito las dimensiones que deben de
tenerse en cuenta al momento de medir la Imagen Corporativa de una empresa, con lo cual
podremos llegar a efectuar la medicién de ambas variables en la empresa Estructuras
Metalicas JMR SAC.
2.4 Conclusiones

Como se ha podido ver en el presente capitulo en los tiempos modernos, que vivimos

en la era del conocimiento, el cual es sindnimo de poder (Toffler, 1999); la gestion del
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Capital Intelectual dentro de las organizaciones juega un rol fundamental para la generacion
de vabr futuro, hoy en dia ya no liderara el mercado la empresa que mas produzca si no la
gue cree e innove nuevos productos, desarrolle patentes, programas y softwares; asimismo se
ha expuesto que dentro de los distintas metodologias de medicién del Capital Intelectual
existentes, definitivamente el modelo navegador Skandia, se constituye en el mejor
instrumento para medir el Capital Intelectual como intangible de la empresa el cual sumado al
Capital Financiero (valor en libros de la empresa) nos permite poder obtener el valor real de
una empresa. Por otro lado, no podiamos dejar de abordar la variable Imagen Corporativa,
dado que para una empresa con planes de crecimiento y de mejorar su nivel de rentabilidad el
conocer como los perciben sus clientes permitird poder tomar acciones de mejorar que
redundaran en una mejora en la imagen que transmite y hacer de este esquema de medicion

un circulo virtuoso.
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Capitulo ITI: Metodologia

3.1 Diseiio de la Investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental debido a que la variable Capital Intelectual y
la variable Imagen Corporativa solo se observaran y no se manipularan. Y de acuerdo la
clasificacion presentada por Hernandez Sampieri et al., en metodologia de la investigacion
(2014), la investigacion es descriptivo correlacional porque primero se determinaron las
caracteristicas de la variable Capital Intelectual, para luego ver su correlacién con la variable
Imagen Corporativa segun la problematica planteada en el estudio.
3.2 Participantes de la Investigacion

La poblacion es finita y tomando en consideracion el modelo navegador SKANDIA esta
constituida por los stakeholders que incluye al personal, que son los que percibe y valora el
Capital Intelectual y la Imagen Corporativa de la empresa (300 trabajadores) de las diferentes
areas de la empresa Estructuras Metalicas JRM SAC, ubicada en Jr. Los Duraznos N. ° 540 y
647 de la Urbanizacion Canto Grande, San Juan de Lurigancho (Lima). Durante el periodo de
julio a diciembre del afio 2018 la distribucion del personal fue de la siguiente forma:
produccion (218 personas), administracion (53) y ventas (29), Y también esta constituido por
la cantidad de clientes que cuenta la empresa, en la investigacion la compafiia cuenta con un
promedio por afio de 120 clientes (tipo A, B, C y D). Lo indicando se apreciaenla Tabla5y
Tabla 6.
Tabla 5

Distribucién del Personal de la Empresa JRM SAC

Centro de cos N

Produccio 21¢
Administracioi 53
Venta: 29
Total 30C

Nota. Tomado de la informacién comercial de Estructuras Metélicas JRM S.A.C, 2019.
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Tabla 6

Distribucion de Clientes de la Empresa JRM SAC

Tipo de cliente N
Cliente tipo A 18
Cliente tipo B 54
Cliente tipo C 37
Cliente tipo D 11
Total 120

Nota. Tomado de la informacion comercial de Estructuras Metéalicas JRM S.A.C, 2019.
3.2.1. Muestra
Para determinar la muestra en la investigacion se considero efectuar el célculo de la
muestra de la poblacion de la variable Capital Intelectual y muestra de la poblacion de la
variable Imagen Corporativa. En el calculo de muestra referente al Capital Intelectual se
tomé como error 5 %, nivel de confianza de 95 %, se considerdé como poblacién a los 300

trabajadores con los que cuenta la empresa, y se considero la siguiente formula:

*n — 9\/‘ * ZZ* p * q
ZZ*p* q* 82* (W_])
*Nota: Célculo del tamafio de la muestra de una poblacion finita. Tomado de “Tamario

Necesario de la Muestra: ¢ Cuanto Sujetos Necesitamos?,” por P. Morales, 2012
(http://data.evalua.cdmx.gob.mx/docs/gral/taller2015/S0202EAC.pdf).

Donde:

n: tamafio de la muestra

N: poblacion

Z: valor correspondiente al nivel de confianza

p*q: varianza de la poblacién

e: error

El resultado de su aplicacion da un total de 169 personas como muestra del personal

interno y para el calculo de la muestra relacionada con la variable Imagen Corporativa que

representa la parte externa (clientes) se tomé en cuenta el mismo margen de error y el nivel
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de confianza utilizado en la parte interna, los resultados de su aplicacion dieron un total de

92 encustas externas a realizar.
3.3 Instrumento de Medicion

El instrumento que se utilizé para medir el Capital Intelectual de la organizacion

consta de tres dimensiones: Capital Humano, Capital Estructural y Capital Cliente, las cuales
son de acuerdo a la adecuacién de los indicadores establecidos en el modelo navegador
Skandia y se distribuyeron de forma adecuada en la lista de verificacion y el cuestionario
planteado, para lo cual se tuvo en cuenta lo siguiente:

— Parala medicién del Capital Humano se utilizo la técnica de revision documentaria
mediante el instrumento de lista de verificacion en cada uno de los colaboradores
de la empresa, para la cual se reviso la informacion proporcionada por el area de
Recursos Humanos y area Comercial, se asigné una calificacion de “alto”, “medio
alto”, “medio”, “medio bajo” o “baja” con una puntuacion que va desde “5” a “1”
segun cada caso. Asi mismo, se utilizé la técnica de la encuesta y su instrumento el
cuestionario, se asigno de igual forma una calificacion de alto”, “medio alto”,
“medio”, “medio bajo” o0 “bajo” con una puntuacion que va de “5” a “1” segun
cada caso. Para la elaboracion de los items se tomé en cuenta los indicadores
indicados en el modelo navegador Skandia. Previamente, se efectud la revision por
parte del equipo investigador de la informacion relacionada con dichos indicadores.
El instrumento en mencién se encuentra en el Apéndice A.

— Parala medicién del Capital Estructural se utilizé la técnica de revision
documental mediante el instrumento de lista de verificacion para comparar los
aspectos esperados con los evidenciados en la revision de informacion
proporcionada por el area de Marketing, Recursos Humanos, Mantenimiento,

Operaciones y Administracion, se asign6 una calificacion de “alto”, “medio alto”,
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“medio”, “medio bajo” 0 “bajo” con una puntuacion que va de “5” a “1” segun
cadacaso. Para la elaboracion de los items se tomé en cuenta los indicadores
requeridos en el modelo navegador Skandia detallados en el Apéndice B.

— Parala medicién del Capital Cliente se utilizé dos mecanismos: el primero es
mediante una revisién documental con el instrumento de lista de verificacion para
conocer el tipo de cliente de la empresa, la duracion del cliente en la empresa, el
éxito con los clientes, asesoramiento al cliente, nUmero de clientes perdidos, etc.;
segundo, se utilizé la técnica de la encuesta mediante el instrumento del
cuestionario aplicado a la satisfaccion del cliente de la empresa, cada uno de los
items descritos en el instrumento se encuentran establecidos segun el modelo
navegador Skandia detallados en el Apéndice C. Cada uno de los factores de
evaluacion tiene una calificacion particular y una puntuacion que va de “5” a “1”.

Por otro lado, el instrumento que se utilizé para medir la Imagen Corporativa sera
mediante la técnica de encuesta con su instrumento de cuestionario e incluira las dimensiones
Imagen Comercial, Imagen Estratégica, Imagen Emocional e Imagen Social, la cual
corresponde al modelo de gestion de Imagen Corporativa de Diaz Dumont (2015) detalladas
en el Apéndice D. De igual manera, se asigné una calificacion de “mucho”, “bastante”,
“medio”, “poco” 0 “muy poco” con una puntuacién que va de “5” a “1” segun cada caso.

3.3.1 Métodos para recoleccion de datos

La recoleccién de datos se realizé desde el mes de junio hasta la Gltima semana de
Julio del 2019 en las instalaciones de la empresa en forma individual y asistida por lo
miembros del personal de la organizacién, quienes fueron previamente capacitados por el
equipo investigador en los ambientes de la compafia. La aplicacion del instrumento adecuado
segun modelo navegador SKANDIA se efectu6 en horarios previamente planificados con los

duenos del proceso. Cabe indicar que los recursos de materiales para efectuar el trabajo de
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investigacion fueron asumidos por el equipo investigador. Finalmente, los datos obtenidos
fueron sometidos primero a una validacion de control de calidad para luego ser ingresados al
programa SPSS y posteriormente ser procesados para su analisis correspondiente.

A Continuacion, se detalla el procedimiento seguido para la recoleccion de datos en la
presente investigacion:

— Parala medicién del Capital Humano se solicito al area de Recursos Humanos
informacion referente a: nUmero de trabajadores, rotacién de personal, afios de
servicio del personal y al area Comercial informacion referente a tiempo de
atencional del cliente por parte del trabajador de la empresa, en base a ello se
revisd cada uno de dichos componentes para la obtencién de una data de
respuestas. Luego, se aplicd una encuesta a todos los trabajadores de la empresa
para conocer el grado de Empowerment, liderazgo, motivacion que tiene cada
colaborador en su puesto de trabajo. En cada una de las respuestas obtenidas se
asigno un puntaje en base a los resultados obtenidos siguiendo la metodologia de
escala Likert. Posteriormente los resultados fueron centralizados en una matriz de
resultados de capital humano para su contabilizacion y posterior analisis. Y
finalmente, se determind en base a la puntuacion obtenida si el capital humano es
alto, medio o bajo.

— Parala medicién del Capital Estructural se solicité informacién al area de
Marketing, RRHH, Mantenimiento, Operaciones y Administracion. De igual forma
como lo indicado en el punto anterior se reviso la informacion obtenida y se asoci6
una calificacion para posteriormente ser centralizados en una matriz de resultados
de capital estructural para su analisis respectivo y concluir si el capital estructural

de la compaiiia es alto, medio o bajo.
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— Parala medicién del Capital Cliente se reviso la data de los clientes de la empresa
y en base a la muestra establecida se aplicé el instrumento de medicion, para ello
se coordin6 con el area de Marketing de la compafiia el apoyo en la realizacion de
la encuesta, luego se centralizé las respuestas obtenidas y se hizo una validacion de
resultados para finalmente cuantificar los resultados para determinar si el capital
cliente de la compaiiia es alto, medio o bajo.

— Larecoleccion de datos referente al instrumento de Imagen Corporativa se aplico
mediante el apoyo del area de Marketing de la empresa a los clientes de la muestra
establecida, en base a lo obtenido en cada una de las dimensiones de la variable se
concluyo la percepcion que tiene el cliente de la compafia.

— Para determinar el indice de Empowerment, Liderazgo y Motivacion de los
trabajadores de la compafia dentro de la medicién del Capital Humano se utilizé
como fuente de informacion los Test de David McClelland, Test de Laschinger,

Test de Lewin; lo cual posteriormente permitié dar una calificacion en base a los

parametros establecidos en el estudio.

3.4 Analisis Estadisticos

Se utiliz6 la base de datos de la empresa Estructuras Metélicas JRM SAC para medir
el Capital Intelectual y conocer la percepcion del cliente sobre la Imagen Corporativa. Lo
cual se obtuvo de la suma de la puntuacién obtenida en cada uno de los items descritos en los
instrumentos utilizados. Se efectud un analisis descriptivo mediante tablas de datos de doble
entrada comparando los resultados de cada variable de estudio, para ello previamente se
verifico la calidad de la informacion antes de ser procesada.

En este andlisis se midi6 la asociacion mediante la prueba de Chi-cuadrado y la fuerza

de asociacion con intervalos de confianza. Se considerd un nivel de significancia del 5%. Este
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analisis se realizo en SPSS version 10.0 donde se mostraron graficos estadisticos para la
camacterizacion de las dos variables de estudio.

Se hizo un analisis de datos cuantitativos estableciendo escalas de medicion con
puntuaciones definidas, las cuales se encuentran plasmadas en los cuestionarios de medicion
de las dimensiones del Capital Intelectual y de la Imagen Corporativa. Y se efectuo la prueba
de correlacion estadistica para validar las hipotesis planteadas con el objeto de determinar su
nivel de correlacién (p>=0.05), y lo que posteriormente determino la aceptacion o rechazo de
la hipotesis planteada en la investigacion.

Se evalud la consistencia de las variables mediante el coeficiente de Cronbach y
posteriormente, se evaluo el grado de relacion entre las variables de estudio mediante el
coeficiente de correlacion de Spearman. Los resultados se mostraran en el capitulo de
resultados y andlisis de resultados. Ademas, se presentara la validacion de hipotesis de la
investigacion.

3.5 Validez y Confiabilidad (1999),

Es importante indicar que el instrumento de medicion de Capital Intelectual utilizado
fue tomado por el equipo investigador en base a los indicadores establecidos en el modelo
navegador Skandia planteado por Edvinsson y Malones en el afio 1999, dichos parametros
fueron utilizados para medir el Capital Intelectual principalmente en empresas europeas
pertenecientes a diversos sectores, lo cual fue sustentado en diversos estudios mostrados en
los antecedentes de la presente investigacion donde se concluyo la validez y confiablidad de
los resultados obtenidos. Lo que se hizo en la investigacion fue tomar los indicadores
mostrados en cada uno de las dimensiones de la variable y realizar la revision de la
informacion documental proporcionada por la misma empresa, se realizo encuestas a los
trabajadores de las diversas areas de Administracién, Operaciones y Comercial, asimismo se

realizo encuestas a los clientes de la empresa y se cuantificaron los resultados en base a los
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parametros establecidos en el modelo navegador SKANDIA. Los instrumentos de medicion
de caital intelectual se pueden observar en el apéndice A, By C.

Y el instrumento utilizado para medir la imagen de la empresa corresponde al modelo
de Imagen Corporativa tomada del Dr. Diaz Dumont Jorge Rafael que tiene un coeficiente de
Alfa de Cronbach con validez aceptable de 0.75. Segun George y Mallery (2003, p.231) si los
valores del coeficiente de Cronbach son > 0.7 es aceptable. Para la aplicacion de dicho
instrumento se consideré la imagen comercial, imagen estratégica, imagen emocional e
imagen social para determinar el grado de su imagen. Los resultados obtenidos pasaron por
un control de calidad en la informacion para posteriormente validar los resultados y
finalmente ser procesada para la interpretacion de resultados. El instrumento de medicion de
Imagen Corporativa se puede observar en el apéndice D.

3.6 Resumen

En el presente capitulo se establecieron la metodologia de esta investigacion, la cual
incluye el disefio de investigacion, la poblacion, la muestra, las técnicas e instrumentos
utilizados y la recoleccion de datos. En el disefio de la investigacion se tomo en cuenta el
modelo navegador Skandia y se consideré cada una de las dimensiones de las variables de
estudio. La poblacion del estudio esta conformada por 300 personas de las areas de la
empresa Estructuras Metéalicas JRM SAC perteneciente al sector metalmecanica y se cuenta
con 120 clientes promedio por afio. En el cuarto capitulo, se mostraran los resultados y su
analisis. Ademas, en dicho capitulo se presentara la validacion de consistencia mediante el
Alfa de Cronbach, y la construccion del baremo en ambas variables de estudio. La validacion
de hipotesis y la evaluacion de la relacion entre las variables de estudio se dieron mediante el
coeficiente de Correlacion de Spearman. Y para el analisis estadistico se recurrio al aplicativo
estadistico SPSS. Finalmente, en el dltimo capitulo se presentaran las conclusiones y

recomendaciones producto de la investigacion.
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Capitulo I'V: Resultados de la investigacion

En elpresente capitulo se presentan los resultados alcanzados de la investigacion
consistente en la “Medicion del Capital Intelectual y la Imagen Corporativa en la empresa
estructuras metalicas JRM SAC ubicada en la ciudad de Lima”, para ello se muestran los
resultados obtenidos de la validacidén Hipétesis General e Hipétesis Especificas que permitan
su aceptacion o rechazo referente a la medicion del nivel del Capital Intelectual y de cada uno
de sus componentes (Capital Humano, Capital Estructural y Capital Cliente) segun el modelo
navegador SKANDIA; asimismo, se muestran los resultados obtenidos al medir la percepcion
gue tienen los clientes respecto de la Imagen Corporativa que la empresa proyecta; luego se
presenta el grado de relacion existente entre las variables de estudio; y de esta forma se da
respuesta a los objetivos y preguntas planteados en la investigacion.

4.1. Perfil de los encuestados y entrevistados

Para la aplicacion de la hipotesis se ha tenido dos tipos de perfiles relacionados al
estudio en mencion. Los clientes, quienes brindaron informacion acerca de la percepcion que
tienen de la compafia, y los colaboradores quienes brindaron informacion interna de la
empresa.

4.2. Resultados

En base a la informacion presentada en la investigacion, es importante indicar que el
instrumento de medicion de Capital Intelectual utilizado fue tomado por el equipo
investigador en base a los indicadores establecidos en el modelo navegador Skandia de
Edvinsson y Malones (1999), las cuales permitieron medir el Capital Intelectual. El
instrumento utilizado para medir la Imagen Corporativa corresponde al modelo tomado del
Dr. Diaz Dumont (2015) muestra un coeficiente de Alfa de Cronbach con validez aceptable

de 0.75. A continuacion, se muestran los resultados de la validacion de hipotesis:
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Hipotesis general. En la investigacion se consideré como hipdtedis El Capital
Intelectual en la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C es de nivel medio segun el
modelo navegador SKANDIA y existe correlacion con la Imagen Corporativa.

Validacion de hipodtesis general y resultadd®s resultados de la investigacion
muestran que el Capital Intelectual en la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C segun el
modelo navegador SKANDIA tiene un valor de 3.22, en base a los parametros definidos en el
modelo utilizado le corresponde un nivel medio, lo indicado se muestra en la Tabla 7.
Posteriormente, se determind el grado de correlacion de la variable Capital Intelectual con la
variable Imagen Corporativa mediante analisis estadistico de Correlaciéon de Spearman, el
resultado muestra un valor de correlacion de 0.66 para una muestra de 261, lo indicado se
muestra en la Tabla 8.

Por tanto, en base a lo expuesto la hipétesis HO es aceptada porque se determiné que el
nivel del Capital Intelectual en la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C es de nivel medio,
ademas nos permite afirmar que existe una correlacion entre las variables de estudio; mientras
mas se desarrolle el Capital Intelectual en la empresa mayor sera el aporte que se brinde para
fortalecer la Imagen Corporativa de la compafia.

Hipotesis especifica (h1). En la investigacion se considerd como hipotesisihl) =
Capital Humano en la empresa Estructuras Metalicas JRM SAC es de nivel medio segun el
modelo navegador SKANDIA y se correlaciona con la Imagen Corporativa.

Validacién de hipétesis especifica hl y resultadiogs resultados muestran que el
Capital Humano en la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C segun el modelo navegador
SKANDIA tiene un valor de 3.24, que en base a los parametros definidos en el modelo
utilizado en la investigacion le corresponde un nivel medio, lo indicado se muestra en la Tabla
9. Asimismo, se determin¢ estadisticamente mediante la Correlacion de Spearman que existe

una relacion de correlacion moderada de 0.66 entre el Capital Humano y la Imagen
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Corporativa, lo indicado se muestra en la Tabla 10. En base a lo expuesto, la Hipotesis
espeifica HI es aceptada porque se determiné que el nivel del Capital Humano en la empresa
Estructuras Metalicas JRM S.A.C es de nivel medio, y se correlaciona con la Imagen
Corporativa; mientras mas se desarrolle el Capital Humano mayor sera la influencia positiva
con la Imagen Corporativa de la compafiia.

Hipotesis especifica (h2). En la investigacion se considerd como hipotests Bh2)
Capital Estructural en la empresa Estructuras Metalicas JRM SAC es de nivel medio segun el
modelo navegador SKANDIA y se correlaciona con la Imagen Corporativa.

Validaciéon de hipétesis especifica h2 y resultadiogs resultados muestran que el
Capital Estructural en la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C segun el modelo
navegador SKANDIA tiene un valor de 3.11, que en base a los parametros definidos en el
modelo utilizado en la investigacion le corresponde un nivel medio, lo indicado se muestra en
la Tabla 11. Asimismo, se determino estadisticamente mediante la Correlacion de Spearman
gue existe una relacion de correlacion moderada de 0.662 entre el Capital Estructural y la
Imagen Corporativa, lo indicado se muestra en la Tabla 10. En base a lo indicado, la Hipotesis
especifica H2 es aceptada porque se determind que el nivel del Capital Estructural es de nivel
medio, y se correlaciona con la Imagen Corporativa; mientras mas se desarrolle el Capital
Estructural mayor sera la influencia positiva con la Imagen Corporativa de la compafiia.

Hipotesis especifica (h3). En la investigacion se consideré como hipétesis (h3) = El
Capital Cliente en la empresa Estructuras Metalicas JRM SAC es de nivel medio segun el
modelo navegador SKANDIA y se correlaciona con la Imagen Corporativa.

Validacién de hipotesis especifica h3 y resultadiogs resultados muestran que el
Capital Cliente en la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C segun el modelo navegador
SKANDIA tiene un valor de 3.3, que en base a los parametros definidos en el modelo utilizado

en la investigacion le corresponde un nivel medio, lo indicado se muestra en la Tabla 12.
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Asimismo, se determiné estadisticamente mediante la Correlacion de Spearman que existe una
relacion de correlacion moderada de 0.668 entre el Capital Cliente y la Imagen Corporativa en
la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C, lo indicado se muestra en la Tabla 10. En base a
lo expuesto, la Hipétesis especifica H3 es aceptada porque se determind que el nivel del
Capital Cliente es de nivel medio, y se correlaciona con la Imagen Corporativa; mientras mas
se desarrolle el Capital Cliente mayor sera la influencia positiva con la Imagen Corporativa.

Objetivo general. En la investigacion se definié como objetivo gerieedérminar el
nivel de Capital Intelectual, segun el modelo navegador Skandia, y su relacion con la Imagen
Corporativa en la empresa Estructuras Metélicas JRM SAC, durante el afio 2018.

Pregunta general. En la investigacion se definié como pregunta gep€tsdll es el
nivel de Capital Intelectual, segun el modelo navegador Skandia, en la empresa Estructuras
Metéalicas JRM SAC y cdmo se relaciona con su Imagen Corporativa?

Resultado. Los resultados muestran que el nivel del Capital Intelectual en la empresa
Estructuras Metalicas JRM S.A.C segun el modelo navegador SKANDIA tiene un nivel medio,
y se relacién de manera directa con la Imagen Corporativa, lo cual se muestra en la Tabla 7 y
Tabla 8 respectivamente. Con lo expuesto, se logrd alcanzar el objetivo general establecido en
la investigacion en determinar el nivel del Capital Intelectual de la empresa y se dio respuesta a
la interrogante formulada en la pregunta general.
Tabla 7

Resumen del capital intelectual en la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C

Descripcion Valor Nivel
Capital Humano 3.24 Medio
Capital Estructural 3.11 Medio
Capital Cliente 3.3 Medio
Capital Intelectus 3.22 Medic

Nota. Capital Humano, Capital Estructural o Capital Cliente es alto si la puntuacién de la sumatoria promedio de
los factores de evaluacién de los indicadores es > 4; Nivel medio si la puntuacion es > 2 y < 4; Nivel bajo si los
resultados de evaluacion son <2
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En la Tabla 7 se puede apreciar que el valor calculado del Capital Intelectual en la
empesa Estructuras Metalicas JRM S.A.C es de 3.22, que es resultado de la sumatoria de los
valores obtenidos en cada una de sus dimensiones, Capital Humano (3.24), Capital
Estructural (3.11) y Capital Cliente (3.3), lo cual esta de acorde a la literatura presentada en
capitulos anteriores donde se sefialé que para conocer en una compaifiia el valor de su Capital
Intelectual, segun el modelo navegador SKANDIA, se debe conocer primero los resultados
de cada uno de los indicadores correspondientes a las dimensiones de la variable, y luego
efectuar la sumatoria promedio correspondiente para determinar el nivel que se encuentra su
Capital Intelectual, sea bajo, medio o alto.

4.3. Correlaciones

A continuacion, se muestra la Tabla 8, la cual es un resume general de correlacion entre las
variables de estudio

Tabla 8

Correlacion entre la variable Capital Intelectual e Imagen Corporativa

Correlacione

bar3_capital bar3_imagen
intelectua corporativi
Rho de bar3_capital Coeficiente de correlaci 1,00( ,66€™
Spearman intelectual N 300 300
bar3_imagen Coeficiente de correlacién 668" 1,000
corporativa N 30¢ 30C

En la Tabla 8 se observa el nivel de correlacion entre la variable Capital Intelectual y
la variable Imagen Corporativa tiene un valor de 0.668, dicho resultado nos muestra que
existe una relacion de correlacion moderada, tomando como referencia las escalas indicadas
en el coeficiente de correlacion de Spearman que sefiala que para determinar su grado de
relacion se debe considerar lo siguiente: Si el resultado indica que es >=0-<=0.25 su relacion
de correlacion es “nula”; si es >=0.26-<=0.50 la relacién es “débil”; si es >=0.51-<=0.75 la

relacion es “moderada”; y si es >=0.76-<=1.00 le corresponde el grado de “fuerte”.
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En base a los resultados presentados, se logré alcanzar el objetivo general de la
invedigacion en determinar como se relaciona el Capital Intelectual con su Imagen
Corporativa, asimismo se dio respuesta a la interrogante formulada en la pregunta general y
validacion de la hipotesis general del estudio que sefiala que existe una relacion directa entre
las variables de estudio.

Objetivo especifico (objetivo dpeterminar el nivel de Capital Humano, segun el
modelo navegador Skandia, en la empresa Estructuras Metalicas JRM SAC, y como se
relaciona con su Imagen Corporativa.

Pregunta especifica (pregunta 1). En la investigacion se definié como pregunta
especifica ¢ Cual es el nivel de Capital Humano, segun el modelo navegador Skandia, en la
empresa Estructuras Metalicas JRM SAC y como se relaciona con su Imagen Corporativa?

Resultado. Los resultados muestran que el nivel del Capital Humano segun el modelo
navegador SKANDIA tiene un nivel medio, y se relacion de manera directa con la Imagen
Corporativa. Lo indicado se aprecia en la Tabla 9 y Tabla 10 respectivamente. Con lo
expuesto, se logro alcanzar el objetivo general de la investigacion y se dio respuesta a la
interrogante formulada en la pregunta especifica.

Tabla 9

Capital Humano en la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C

DETALLE PRODUCCION ADMINISTRACION COMERCIAL
CAPITAL HUMANO
1.- indice de Empowerme 2.6¢ 4.13 3.31
2.- indice de Lideraz¢ 4.0z 4.4C 3.2t
3.- indice de Motivacio 2.4 2.7 2.0C
4.- Tiempo cliente/ Atencion del 4.00 4.00 4.00
emplead
5.- Numero detrabajadore 4.0C 4.0C 4.0C
6.- Rotacion de persor 2.0C 1.0C 1.0C
7.- Promedio de afos de servicio en la 3.00 4.00 4.00
empres
Total Capital Humar 3.1¢€ 3.4¢€ 3.0¢
Capital Humano romedic 3.2¢

Nota. Capital Humano es alto si la puntuacién de la sumatoria promedio de los factores de evaluacion de los
indicadores es > 4; Nivel medio si la puntuacion es > 2 y < que 4; Nivel bajo si los resultados de evaluacién son
<2
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En la Tabla 9 se puede observar que el Capital Humano en la empresa Estructuras
Metalicas JRM S.A.C bajo la medicion de los siete indicadores del modelo navegador
SKANDIA en el area de produccion, administracion y comercial dan como resultado un valor
de 3.16, 3.46 y 3.08 respectivamente, lo que genera un promedio para la empresa de Capital
Humano de 3.24. Cabe indicar que los rangos establecidos en el instrumento de medicion del
Capital Humano son de la siguiente manera: si la puntuacién del sumatorio promedio de los
factores de evaluacioén de los indicadores es > 4 le corresponde una calificacion de Capital
Humano alto; si los resultados son > 2 y < que 4 le corresponde una calificacion de Capital
Humano medio; y si la puntuacion es < 2 le corresponde una calificacion de Capital Humano
bajo.

Del mismo modo, los resultados obtenidos estan de acorde con la parte teorica
planteada en la investigacion porque se han considerado para calcular el nivel del Capital
Humano los diversos indicadores establecidos en el modelo navegador SKANDIA, y para
determinar su valor se ha considerado la revision de informacion documentada del personal
de la empresa de las areas de Administracion, Produccion y Comercial como lo sustenta el
marco teorico del modelo utilizado en la presente investigacion.

Tabla 10

Relacion entre las dimensiones de la variable Capital Intelectual con la Imagen Corporativa

Variable Capital Humano Capital Cliente Capital Estructural

Imagen Corporativa 0.666 0.668 0.662

En la Tabla 10 se muestra que la variable Capital Intelectual en su dimension Capital
Humano, Capital Cliente y Capital Estructural se encuentra en rangos de >=0.662 a <=0.668,
gue significa que existe una relacion directa moderada entre ambas variables tomando como
referencia los rangos de correlacion establecidos en el coeficiente de Correlacion de

Spearman. Referente al Capital Humano se observa que tiene un valor de 0.666, el Capital
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Cliente un valor de 0.668 y el Capital Estructural un valor de 0.662. Asimismo, se puede
obsevar que el Capital Cliente tiene una mayor relacién con la Imagen Corporativa a
diferencias del Capital Estructural y Capital Humano.

Objetivo especifico (objetivo 2). En la investigacion se definié como objetivo
especifico: Determinar el nivel de Capital Estructural, segun el modelo navegador Skandia,
en la empresa Estructuras Metélicas JRM SAC, y como se relaciona con su Imagen
Corporativa.

Pregunta especifica (pregunta 2). En la investigacion se definié como pregunta
especifica: ¢ Cual es el nivel de Capital Estructural, segun el modelo navegador Skandia, en la
empresa Estructuras Metalicas JRM SAC y como se relaciona con su Imagen Corporativa?

Resultado. Los resultados del estudio muestran que el nivel del Capital Estructural en
la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C segun el modelo navegador SKANDIA tiene un
nivel medio, lo cual se aprecia en la Tabla 11.

Tabla 11

Capital Estructural en la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C

CAPITAL ESTRUCTURAL Total
1.-Gastos de marketing/Cliel 5.0C
2.- Gasto de marketing /Activos total 2.0C
3.- Participacién en horas de formacion (%) 3.00
4.- Gasto de formacion/Empleados (s/) 2.00
5.- Proporcion de trabajadores menores de 40 afios (%) 5.00
6.- Gasto de mantenimiento /Activos maneje 2.0C
7.- Gasto area operativa/ Ingresos totales 2.00
8.- Contratos registrados sin errores 5.00
9.- Gasto del &rea operativo/Emple 3.0C
10.-Gasto tecnologico/ N° empleado 3.00
11.-Gasto tercerizado/Ingresos 2.00
12.-Competencia de empleados 4.00
Total Capital Istructura 3.17

Capital Estructural Promedio

Nota. Capital Estructural es alto si la puntuacion de la sumatoria promedio de los factores de evaluacion de los
indicadores es > 4; Nivel medio si la puntuacion es > 2 y < que 4; Nivel bajo si los resultados son <2

En la Tabla 11 se puede observar que el Capital Estructural en la empresa

Edructuras Metalicas JRM S.A.C bajo la medicién de los doce indicadores del modelo
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navegador SKANDIA da como resultado promedio de 3.17, lo que significa un valor de
Captal Estructural de 3.17. Tomando como referencia los parametros establecidos en el
modelo navegador SKANDIA le corresponde un valor de nivel medio porgque sus resultados
se encuentran en el intervalo de > 2 y < que 4 definidos en la parte metodologica de la
investigacion.

Los resultados muestran que el Capital Estructural se relaciona de manera directa
con la Imagen Corporativa, lo cual se aprecia en la Tabla 9 donde se observa que la
Correlacion de Spearman referente al Capital Estructural tiene un valor de 0.662. Asimismo,
los resultados mostrados estan en relacion a lo indicado en la parte tedrica del modelo
navegador SKANDIA porgue para calcular el nivel del Capital Estructural se considero la
totalidad de indicadores establecidos en el modelo, y su calculo ha considerado primero la
revision interna de la documentacion de la empresa y luego se asigno las respectivas
puntuaciones establecidas en el instrumento utilizado. Con lo expuesto, se logré alcanzar el
objetivo general de la investigacion y se dio respuesta a la interrogante formulada en la
pregunta especifica.

Objetivo especifico (objetivo 3). En la investigacion se definio como objetivo
especifico: Determinar el nivel de Capital Cliente, segun el modelo navegador Skandia, en la
empresa Estructuras Metalicas JRM SAC, y como se relaciona con su Imagen Corporativa.

Pregunta especifica (pregunta 3). En la investigacion se definié como pregunta
especificag Cual es el nivel de Capital Cliente, segun el modelo navegador Skandia, en la
empresa Estructuras Metalicas JRM SAC y como se relaciona con su Imagen Corporativa?

Resultado. Los resultados del estudio muestran que el nivel del Capital Cliente en la
empresa Estructuras Metéalicas JRM S.A.C segun el modelo navegador SKANDIA tiene un

nivel medio, y se relacion de manera directa con la Imagen Corporativa. El detalle se aprecia
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en la Tabla 12 y Tabla 10 respectivamente. Con lo expuesto, se logré alcanzar el objetivo

gereral de la investigacion y se dio respuesta a la interrogante formulada en el estudio.

Tabla 12

Capital Cliente en la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C

Capital cliente Total

1.-Tipo de cliente:

2.- Duracion del cliente en la empresa

3.- Exito con el cliente

4.- Asesoramiento al cliente

5.- NUmero de clientes perdidos

6.- Accesibilidad por teléfono al cliente

7.- Visitas de los clientes a la empresa
8.- Dias dedicados a visitar clien

9.- NUmero de contratos

10.- Encuesta de satisfaccion al cliente
Total Capital Cliente 3
Capital Cliente Promedio

WHAW® Wk A~WOS

Nota. Capital Cliente es alto si la puntuacién de la sumatoria promedio de los factores de evaluacion de los
indicadores es > 4; Nivel medio si la puntuacion es > 2 y < que 4; Nivel bajo si los resultados son <2

En la Tabla 12 se puede observar que el Capital Cliente en la empresa Estructuras
Metélicas JRM S.A.C bajo la medicién de los diez indicadores del modelo navegador
SKANDIA muestra un mismo valor de 3.3. Tomando como referencia los parametros
establecidos en el modelo navegador SKANDIA le corresponde un valor de nivel medio
porque sus resultados se encuentran en el intervalo de > 2 y < que 4 definidos en la parte
metodologica de la investigacion.

De igual manera, con la informacion presentada en la Tabla 11 se dio respuesta al
objetivo especifico de conocer cual es el nivel del Capital Cliente de la empresa Estructuras
Metélicas JRM S.A.C, asimismo se dio respuesta a la interrogante formulada en la pregunta
especifica

Finalmente, como parte del estudio desde la Tabla 13 a la Tabla 16 se muestran los

resultados de aplicar el instrumento de Imagen Corporativa en la muestra seleccionada para
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conocer la percepcidn que tiene el cliente de la empresa en sus componentes: Imagen
Comaercial, Imagen Estratégico, Imagen Emocional e Imagen Social.
Tabla 13

Percepcion de la imagen comercial por parte del cliente de Estructuras Metalicas JRM S.A.C

CLIENTES
N IMAGEN COMERCIAL Chznte Ch]e;nte Cliente C Cliente D
1 Al prestar el servicio o vender el producto, se oferta 3.57 3.63 4.38 3.63
otros servicios o productos complementarios con amplia
informacion
2 Se oferta valor agregado a los servicios o prodt 3.7¢ 3.6¢ 3.9C 4.1:
3 Al momento de vender el producto o prestar el servicio 3.64 3.73 4.07 3.75

existen una serie de complementos o0 accesorios
necesarios que son ofertac

4 Existe amplia cobertura para ofertar los productos o 2.57 3.22 3.86 3.38
servicios en otras localidad

5 Existe facilidad de entrega de los productos en cualquier 3.21 3.46 3.72 3.75
localidad

6 Existe facilidad de atencion en los servicios en cualquier 3.57 3.98 3.72 4.00
localidad

7 Los precios de los productos son competiti 3.64 3.71 3.97 4.1z

8 Los precios de los servicios son competiti 3.9 3.6€ 3.6€ 4.0C

9 Los mecanismos de asesoria en las atenciones técnica8.93 3.73 3.93 4.13
de los servicios son adecuar

10 Los mecanismos de asesoria en las atenciones técnica3.29 3.59 4.21 4.00
de los productos son adecua

11 Los mecanismos para la atenciébn de quejas son2.29 2.80 4.07 3.38
eficientes

12 Todas los reclamos son atendidos y resu 3.0C 3.0C 4.1( 3.5C

13 Existe un trato amable y profesional con los clie 3.8¢ 4.1 4.21 3.6:

14 El personal de ventas esta capacitado en la atencién deB.64 3.88 452 3.38
cliente

15 Laempresa vela por la calidad de los produ 3.8¢ 3.9 4.1( 3.7t

16 La empresa reconoce una cartera de clientes4.29 412 3.90 4.50
preferenciale:

17 Los clientes tienen confianza en la empi 3.8¢ 4.0C 3.72 3.8¢

18 Los clientes tienen confianza en los productos de la 3.93 3.61 3.90 4.25
empres:
Total Imagen Comerci 3.5t 3.6€ 4.0C 3.8¢
Total Promedio Imagen Comercial 3.7¢

Nota. Basada emmiaz Dumont, J. (2015). Cuestionario de Imagen Corporativa en las Corporaciones
(Empresas) La percepcion del cliente sobre el componente Imagen Comercial varia segun la escala
de Likertde 1 a 5.

En laTabla 13 se observa que la percepcion que tiene el cliente de la empresa
respecto a su componente Imagen Comercial segin el modelo utilizado muestra un valor
promedio de 3.76 correspondiente a cada uno de los clientes tipo “A”, “B”, “C”y “D”". Lo

gue significa que de acuerdo al modelo estudiado la percepcion del cliente esta en un nivel
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medio. Asimismo, se puede observar que de todos los clientes que cuenta la empresa el
cliente tipo “C” es el que muestra una mejor percepcion comercial por encima del cliente tipo
“A” y tipo “B”.

Tabla 14

Percepcion de la imagen estratégica por parte del cliente de Estructuras Metalicas JRM

N° IMAGEN ESTRATEGICA Cliente Cliente Cliente Cliente
A B C D

19 Laempresa se preocupa por que los productos sean de3.50 3.10 2.38 1.63
facil acceso a los clientes

20 Laempresa se preocupa por que los servicios sean de3.64 3.15 2.93 2.63
facil acceso a los clientt

21 Laempresa se preocupa por que los repuestos sean d&.50 3.46 2.52 1.25
facil acceso a los client

22 Existe una buena estrategia para los productos y 3.00 3.07 2.31 2.75
servicios que son promocionados en diversos mi

23 Existe una buena estrategia para los productos y 1.79 2.20 2.72 1.63
servicios que son promocionados a través de int

24 Existe una buena estrategia para los productos y 1.00 1.61 1.69 2.38
servicios que son promocionados través de redes
sociales

25 Existe una buena estrategia para los productos y 1.43 1.76 1.38 2.25
servicios son promociones a través de internet

26 Existe una buena estrategia para los productos y 1.00 1.46 1.93 1.50
servicios que seran cancelados por inte

27 Existe toda una plataforma que facilita las ventas y 1.36 1.90 2.24 2.63
prestacion de los servicil

28 La empresa planifica sus actividades en funcion a las 2.29 2.63 2.66 3.00
tendencias futuras

29 La empresa aplica andlisis de sensibilidad para sus 1.64 2.44 2.41 2.00
decisiones en funcién a las tendencias fut

30 La empresa emplea la estadistica y diversas técnicas3.00 2.98 2.28 2.88

de tendencia futura en cuanto a ventas, demanda; para
tomar diversas decision

31 Las decisiones son pensando en el mafiana 2.86 2.98 2.76 2.75

32 La empresa renueva sus productos con adecuada3.00 2.95 2.66 2.63
prontitud

33 La empresa esta en condiciones de prestar servicios3.07 3.05 2.41 3.00
con tecnologia de punta.
Total Imagen Estratégica 2.48 2.65 2.45 242
Total Promedio Imagen Estratégica 2.t

Nota. Basada emiaz Dumont, J. (2015). Cuestionario de Imagen Corporativa en las Corporaciones. La
percepcion del cliente sobre el componente Imagen Estratégica varia segin la escala de Likert de 1 a 5.

En laTabla 14 se observa que la percepcion que tiene el cliente de la empresa
Estructuras Metalicas JRM S.A.C respecto a su componente Imagen Estratégica segun el

modelo utilizado muestra un valor promedio de 2.5 correspondiente a cada uno de los clientes
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tipo “A”, “B”, “C” y “D”". Lo que significa que de acuerdo al modelo estudiado la percepcion
del diente esta en un nivel bajo. Asimismo, se puede observar que todos los clientes que
cuenta la empresa el cliente tipo “B” es el que muestra una mejor percepcion estratégica por
encima del cliente tipo “A”, tipo “C” y tipo “D”.

De acuerdo a lo indicado en el marco tedrico referente al modelo utilizado en la
investigacion, para calcular la percepcion del cliente en su Imagen Estratégica se
consideraron un total de quince indicadores las cuales mostraron como percibe de forma
diferenciada los tipos de clientes que cuenta la empresa en cada item evaluado.

Tabla 15

Percepcion de la imagen emocional por parte del cliente de Estructuras Metalicas JRM

N° IMAGEN EMOCIONAL Cliente Cliente Cliente Cliente
A B C D
34 La empresa proyecta simpatia 3.0C 3.0C 2.3¢ 2
35 La empresa proyecta modernidad 3.0C 2.71 2.0C 1.t
36  La publicidad considera a los jovenes 1.8¢ 2.2C 224 2.62¢
37 La publicidad hace simpéatica y agradable visitar la2.36 2.44 214 2.125
empres:
38 Los productos son compatibles con los requerimientos del .43 1.85 217 2.125
los jovenes
Total Imagen Emocional 2.33 2.44 2.19 2.08
Total Promedio Imagen Emocional 2.26

Nota. Basada emiaz Dumont, J. (2015). Cuestionario de Imagen Corporativa en las Corporaciones
(Empresas)

La pecepcion del cliente sobre el componente Imagen Emocional varia segun la escala de Likert de 1
ab.

En la Tabla 15 se observa que la percepcion que tiene el cliente de la empresa
Estucturas Metalicas JRM S.A.C respecto a su componente Imagen Emocional segun el
modelo utilizado muestra un valor promedio de 2.26 correspondiente a cada uno de los
clientes tipo “A”, “B”, “C” y “D”. Lo que significa que de acuerdo al modelo estudiado la
percepcion del cliente esta en un nivel bajo. Asimismo, se puede observar que de todos los
clientes con los que cuenta la empresa el cliente tipo “B” es el que muestra una mejor

percepcion emocional por encima del cliente tipo “A”, tipo “C” y tipo “D”.
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De acuerdo a lo indicado en el marco tedrico referente al modelo utilizado en la
invedigacion, para calcular la percepcion del cliente en su Imagen Emocional se
consideraron un total de cinco indicadores las cuales mostraron como percibe de forma
diferenciada los tipos de clientes que cuenta la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C en
cada item evaluado, y en funcion a la calificacion que genere el cliente de “A”, tipo “C” y
tipo “D” se obtendra una imagen promedio como indica el modelo.

Tabla 16

Percepcion de la imagen social por parte del cliente de Estructuras Metélicas JRM S.A.C.

Ne IMAGEN SOCIAL Cliente Cliente Cliente Cliente
A B C D

39 La publicidad y medios informativos considera la conservacion de2.64 2.27 1.86 2.25
medio ambient

40 Los mecanismos de ahorro de energia son adecuadamereéd3 2.12 2.10 1.25
publicitados

41 Los mecanismos de reciclaje son adecuadamente public 2.21 1.9C 2.1C 2.12¢

42 La empresa esta comprometida con la igualdad de género siend36 1.63 2.17 1.75
adecuadamente publicitad

43 La empresa esta comprometida con la igualdad de oportunidadéss4 1.85 2.00 2125

laborales para con las personas discapacitadas siendo
adecuadamente publicitad

44 Los mecanismos existentes para la atencion de la persodas7 1.93 2.07 2.625
discapacitada son adecuadamente informados a los cl

45 Las infraestructura existente para la atencion de la personh64 2.10 2.07 15
discapacitada son adecuadamente informados a los cl
Total Imagen Social 2.00 1.97 2.05 1.95
Total Promedio Imagen Social 1.99

Nota. Basada ebfaz Dumont, J. (2015). Cuestionario de Imagen Corporativa en las Corporaciones
(Empresas)

La pecepcion del cliente sobre el componente Imagen Social varia segun la escala de Likert de
lab.

En laTabla 16 se observa que la percepcion que tiene el cliente de la empresa
Estructuras Metalicas JRM S.A.C respecto a su componente imagen social segun el modelo
utilizado muestra un valor promedio de 1.99 correspondiente a cada uno de los clientes tipo
“A”, “B”, “C" y “D". Lo que significa que de acuerdo al modelo estudiado la percepcion del
cliente esta en un nivel muy bajo, Asimismo, se puede observar que todos los clientes que

cuenta la empresa el cliente tipo “C” es el que muestra una mejor percepcion social por

encima del cliente tipo “A”, tipo “B” y tipo “D”.
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De acuerdo a lo indicado en el marco tedrico referente al modelo utilizado en la
invedigacion, para calcular la percepcién del cliente en su Imagen Social se consideraron un
total de siete indicadores las cuales mostraron como percibe de forma diferenciada los tipos
de clientes que cuenta la empresa en cada item evaluado.

Tabla 17
Resumen de la percepcion de la imagen corporativa por parte del cliente de Estructuras

Metalicas JRM S.A.C.

Descripcion Valor  Nivel
Imagen comerci 3.7¢ Medic
Imagen estratégi 2.5C Pocc
Imagen emocion 2.2¢ Pocc
Imagen soci: 1.9¢ Muy pocc

Imagen corporativa 2.63 Poco

Nota. La percepcion del cliente sobre el componente imagen comercial, imagen estratégica, imagen
emocional, imagen social varia segun la escala de Likert de 1 a 5.

En laTabla 17 se observa que el total promedio de la percepcion general que tiene el
cliente de la empresa muestra un valor de 2.63, lo cual en base a los parametros definidos en
la investigacion le corresponde un nivel “Poco” que significa que la empresa necesita
fortalecer la Imagen Social que proyecta al cliente, asi como la Imagen Emocional e Imagen
Estratégica que no estan consolidadas en la compafia. Los resultados muestran que la
percepcion de la Imagen Social es “Muy poca”, de igual manera una calificacién de “Poco”
tanto en la Imagen Estratégica como Imagen Emocional, por el contrario, la Imagen
Comercial muestra un resultado de nivel medio.

4.1.3 Resumen.

La aplicacion del modelo navegador SKANDIA ha permitido establecer los niveles
en el que se encuentra el Capital Humano en las areas de la empresa Estructuras Metélicas
JRM S.A.C. Los resultados de la investigacion han permitido inferir que a mayor nivel del
Capital Intelectual que se desarrolle en la compafiia mayor sera el impacto positivo en el

fortalecimiento de la Imagen Corporativa de la empresa. Asimismo, al establecer las
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correlaciones, bajo la medicion de los indicadores establecidos en el modelo navegador
SKANDIA en las areas de producciéon, administracion y comercial los resultados fueron 3.16,
3.46 y 3.08 respectivamente, lo que genera un promedio de Capital Intelectual de 3.24, que
significa segun los parametros establecidos en el modelo que se cuenta con un nivel medio de
Capital Intelectual. Se identifico que en algunas de las dimensiones del Capital Intelectual se
tiene un mayor desarrollo en comparacion de sus otros componentes, lo cual requiere que la
Alta Direccidn en coordinaciéon con sus Jefaturas implementen planes de accion para la
mejora de resultados, y aspectos de la Imagen Corporativa que necesitan ser trabajadas. Y en
cuanto a la contratacion de las hipétesis se procedio a determinar el grado de correlacion de
las variables de estudio mediante andlisis estadistico de Correlacion de Spearman, el
resultado arrojé un valor de correlacion de 0.668 en una muestra de 261. Por tanto, las
hipdtesis son aceptadas porque nos permite afirmar que existe una relacion directa entre las

variables de estudio.

Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones
En el presente capitulo se mostraran las conclusiones referentes al nivel del Capital
Intelectual en la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C en su dimension Capital Humano,

Capital Estructural, Capital Cliente y como se relaciona con su Imagen Corporativa, asimismo
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se mostraran recomendaciones practicas, tedricas, contribuciones practicas, contribuciones

tediicas, consideraciones para investigaciones futuras, plan de accion y un resumen de lo

tratado.
5.1.  Conclusiones
1. Los resultados de la investigacion muestran que el Capital Intelectual de la empresa

Estructuras Metéalicas JRM S.A.C, segun el modelo navegador SKANDIA es de nivel
medio con un valor de 3.24, y que es resultado de la sumatoria de los valores
obtenidos en cada una de sus dimensiones, Capital Humano, Capital Estructural y
Capital Cliente; asimismo se demuestra estadisticamente que existe correlacion
directa con su Imagen Corporativa; lo que significa que mientras mas se fortalezca el
Capital Intelectual mayor sera el impacto positivo en su la Imagen Corporativa. Se
llega a dicha conclusion después de haber demostrado estadisticamente la validez de
la hipotesis general planteada, y haber analizado los resultados obtenidos de los

instrumentos utilizados en la investigacion.

Tomando en consideracion la pregunta especifica en la investigacion, se concluye que
el Capital Humano en la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C. segun el modelo
navegador SKANDIA es de nivel medio con un valor de 3.24 y existe una correlacion
moderada con su imagen corporativa, la cual demuestra la validez de la hipotesis
especifica planteada y significa que a mayor desarrollo del Capital Humano mayor
sera el impacto positivo en la Imagen Corporativa de la empresa. Asimismo, se puede
concluir que el Capital Humano en el area de Administracién tiene un valor de 3.46,

el cual es mayor en comparacion con las otras areas de la empresa, siendo el area
comercial la que obtuvo menores resultados con un valor de 3.08. Adicionalmente, en
los indicadores analizados se identificd que un factor a trabajar en las diversas areas

de la empresa es el alto nivel de rotacion del personal, indice de motivacion e indice
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de Empowerment. En términos generales significa que si la empresa fortalece su
Captal Humano contribuira con la mejora en su Capital Intelectual.

Considerando la pregunta especifica formulada en la investigacion, se concluye que el
Capital Estructural en la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C. segun el modelo
navegador SKANDIA es de nivel medio con un valor de 3.17 y existe correlacion
moderada con la imagen corporativa, la cual demuestra la validez de la hipotesis
planteada y significa que a mayor desarrollo del Capital Estructural mayor sera el
impacto positivo en la Imagen Corporativa de la empresa. Asimismo, se identificé que
dentro de los aspectos que debe trabajar la empresa para mejorar su nivel de Capital
Estructural son considerar una mayor inversion en aspectos de Marketing, mayor
presupuesto para gastos tecnologicos, evaluar los gastos que se realizan producto de la
tercerizacion en relacion con sus ingresos, mayor asignacion de recursos para la
formacion a sus trabajadores, entre otros. En términos generales significa que si la
empresa fortalece su Capital Estructural contribuira con la mejora en su Capital
Intelectual.

Tomando en consideracion la pregunta especifica en la investigacion, se concluye que
el Capital Cliente en la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C. segun el modelo
navegador SKANDIA es de nivel medio con un valor de 3.3 y existe una correlacion
moderada con la Imagen Corporativa, lo cual demuestra la validez de la hipoétesis
especifica planteada y significa que a mayor desarrollo del Capital Cliente en la
empresa mayor sera el impacto positivo en su Imagen Corporativa. Se determiné que
si la compafia desea potenciar dicho capital necesita analizar y tomar accion sobre los
motivos de sus clientes perdidos, evaluar estrategias para fomentar una mayor visita

de clientes a la empresa, analizar la cantidad de contratos cerrados por periodo, entre
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otros. En términos generales significa que si la empresa fortalece su Capital Cliente
contibuira en la mejora del Capital Intelectual.

Con respecto a los resultados obtenidos concluimos de manera general que el Capital
Intelectual en la empresa Estructuras Metélicas JRM S.A.C segun el modelo
navegador SKANDIA en sus tres dimensiones: Capital Cliente, Capital Humano y
Capital Estructural muestran los resultados esperados segun las hipotesis planteadas
en la investigacion, las cuales tiene una relacion directa con su Imagen Corporativa.
Asimismo, se concluye que actualmente la empresa tiene mas desarrollado su valor
como Capital Cliente, seguido por su Capital Humano y Capital Estructural, este
altimo presenta los menores indices satisfactorios en el estudio realizado.

La investigacion muestra que en la empresa Estructuras Metélicas JRM S.A.C la
percepcion general que tiene el cliente sobre su Imagen Corporativa es poco buena, se
llega a esta conclusion porque luego de aplicar el instrumento de medicion a la
muestra seleccionada se concluye que la percepcion que se tiene de la Imagen
Estratégica, Imagen Emocional e Imagen Social no son las mejores porque existen
aspectos de mejoras que la empresa necesita trabajar, dentro de las cuales resalta la
necesidad de potenciar la Imagen Social e Imagen Emocional que proyecta al cliente;
pero por otra parte los resultados muestran que dentro de la Imagen Comercial lo que
mas valora el cliente son: la amabilidad en el trato que recibe de la empresa, los
adecuados tiempos de respuesta al cliente, la calidad del producto, reclamos atendidos
a tiempo, entre otros.

En base a las preguntas establecidas en la investigacion referente al grado de relacion
de la Imagen Corporativa con cada uno de los componentes del Capital Intelectual en
la empresa Estructuras Metalicas JRM S.AC se concluye que existe una correlacion

aceptable con el Capital Humano, Capital Estructural y Capital Cliente, siendo el
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Capital Cliente que presenta una mayor correlacion (0.668) en comparacion del

Captal Humano (0.666) y Capital Estructural (0.662). Los resultados obtenidos estan
de acuerdo a las hipotesis planteadas en la investigacion y significa que si la empresa
fortalece cada uno de los componentes del Capital Intelectual obtendra resultados
satisfactorios en su valor porque se estara potenciando el factor humano de las
diversas areas de la empresa, optimizando los procesos estructurales de la
organizacion y generando una mayor fidelizacion de los clientes.

Se concluye que a partir de los resultados analizados, aunque la empresa Estanterias
Metélicas JRM S.A.C tenga colaboradores que no tuvieron una formacion académica
que permita obtener su puntuacion alta en Capital Intelectual, su trayectoria
académico-profesional les brindo las herramientas necesarias para emprender este
diferente desafio. Por ello, el Liderazgo implica tener una meta clara a alcanzar,
involucrar a todas las Jefaturas que tienen personas a cargo a través de una motivacion
y comunicacion activa en la cual se puede estar al tanto de las necesidades de mejoras
referentes al Capital Humano, Capital Estructural y Capital Cliente. Sumado a lo
anteriormente citado, los colaboradores no dudan en crear redes de apoyo y
crecimiento profesional mientras se sientan valorados y reconocidos, ven a la empresa
COMO socio estratégico para mejorar su ejercicio en el cargo y propiciar los vinculos
necesarios en pro de mejoras para todos los miembros de la empresa. En tal sentido,
perciben su liderazgo como una actividad transformadora dado que esta basada en la
valoracion y motivacion, la cual hace que su Capital Intelectual obtenga una

valoracion mas alta en sus diversos componentes (Capital Humano, Capital

Estructural y Capital Cliente).

Recomendaciones

5.2.1. Practicas.
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Como se demuestra en la presente investigacion, el nivel del Capital

Intelectual de la empresa Estructuras Metélicas JRM S.A.C. influye en la
Imagen Corporativa de esta; por tal razdn si, la empresa tiene como uno de sus
objetivos mejorar el nivel de percepcion de su Imagen Corporativa, se
recomienda que la empresa pueda incluir dentro de su plan estratégico un plan
para mejorar el nivel de Capital Intelectual de la empresa segun el modelo
navegador Skandia, debiendo estar centrado en la gestion estratégica del
Capital Humano, fortalecer las competencias del personal directivo para una
adecuada gestion y también fortalecer las competencias y habilidad de los
colaboradores involucrados en los procesos claves de la organizacion y
fortalecer su proceso de relacionamiento con cliente. Para alcanzar lo indicado,
la Alta Direccion conjuntamente con las Jefaturas de area de la empresa
deberan conformar un equipo de trabajo con responsabilidades y tiempos de
implementacion considerando el modelo secuencial de Plan Estratégico
Integral planteado por D’Alessio (2013) para garantizar el alineamiento entre

la vision, mision, objetivos a largo plazo, y estrategias; y se debe lograr la
articulacion de los planes de desarrollo de personas y el plan de mejora de
procesos, articulacion que nos permitira poder alcanzar los resultados
deseados.

De igual forma, es recomendable que la empresa incluya dentro de su plan de
accion orientado a fortalecer su Imagen Corporativa, acciones orientadas a
fortalecer cada una de las dimensiones que componen la Imagen Corporativa;
por ejemplo, para mejorar la Imagen Social que proyecta debera considerar
campanfas publicitarias sobre su preocupacion por el medio ambiente, destacar

su compromiso con la igualdad de oportunidades a la comunidad, entre otros.
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Referente a la Imagen Emocional haciendo interactiva la comunicacion con el
cliente en sus redes sociales, redisefiando su pagina web para proyectar
frescura y modernidad, etc. Y en cuanto a Imagen Estratégica disefiando
plataformas de ventas ON LINE de sus productos, fomentando la investigacion
y desarrollo de nuevos productos, implementando la inteligencia de negocio,
etc. Para garantizar lo indicado, consideramos necesario que la empresa
redisefie su estrategia a nivel corporativo y a nivel funcional en el area de
Operacion, Administracion y Comercial como parte del andlisis de su proceso
estratégico.

Se recomienda que las acciones comprendidas dentro del plan de accién de
mejora sugerido; sean implementados bajo un enfoque de direccion
estratégica, para poder gestionar de manera optima el Capital Humano (el alma
de la empresa), para ello debera contemplar una estrategia de comunicacion
gue permita motivar e involucrar a todos colaboradores de la organizacion en
el desarrollo del plan. Asimismo, es recomendable que la empresa considere el
fortalecimiento de habilidades blandas de todo el personal directivo de la
empresa, y también se pueda establecer una politica de gestion del trabajo
basado en el Empowerment, con el fin de contribuir a desarrollar el potencial
de los colaboradores como parte del fortalecimiento de la cultura de la
empresa. Por otro lado, para fortalecer el Capital Estructural se recomienda
gue la empresa pueda aplicar el Mentoring para fortalecer los procesos
operativos del core del negocio, y poder lograr la certificacion de procesos en
el estandar que estime la empresa (ISO, OSHAS, etc.). Para todo ello es
recomendable, que la empresa pueda contar con el asesoramiento de una

empresa consultora y/o profesionales especializados.



67

4. Se recomienda realizar talleres practicos INHOUSE de Inteligencia Emocional
a los empleados de las areas de Operaciones, Comercial y Administracion que
contribuyan a fortalecer el autoconocimiento emocional, autocontrol
emocional, automotivacion y relacion interpersonal, lo cual contribuira con
una mayor concientizacion por parte del personal en la utilizacion de los
indicadores mostrados en el modelo navegador SKANDIA y en el modelo de
medicion de Imagen Corporativa, como medio de soporte para potenciar el
Capital Humano. Es recomendable que dichos talleres sean efectuados por
profesionales especializados en el tema en horarios adecuados en el auditorio

de la compaifiia.

5.2.2. Tedricas.

1. Para el uso de instrumentos de medicion estandarizados, tales como el modelo
navegador SKANDIA y el instrumento para la medicion de la Imagen
Corporativa, y tal como se efectuo en el presente trabajo de investigacion se
recomienda previamente poder analizar cada instrumento, su uso y aplicacion
para la empresa, luego de ello se sugiere realizar pruebas pilotos tomando
muestras representativas del personal de las diferentes areas de la empresa y de
los distintos tipo de clientes, para poder asegurar la consistencia de los
resultados que se van a obtener; por el contrario, si en una posible
investigacion se opta por utilizar otros modelos descritos en el marco teorico
se recomienda realizar un analisis mas exhaustivo referente a la validez de
dichos instrumentos para garantizar la confiabilidad de los resultados.

2. Esrecomendable antes de iniciar el levantamiento de informacion definir los
indicadores que comprende el modelo navegador SKANDIA, e identificar

cuales son los que pueden obtenerse mediante la revision documental de la
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informacion que obra en la empresa, y cuales son los que tienen que ser
recmpilados a través de cuestionarios; con el objeto de calcular el nivel del
Capital Intelectual en la compaiiia. Del mismo modo, analizar la aplicabilidad
del instrumento de medicion de Imagen Corporativa utilizado en la
investigacion dado que ello debe ajustarse a la naturaleza de las operaciones de
la empresa con las dimensiones que comprenden la medicion de la Imagen
Corporativa. Los aspectos antes mencionados son importantes y deben ser
considerados como parte de la planificacion en la investigacion.

En las investigaciones orientadas a determinar el nivel del Capital Intelectual y
conocer como se relaciona con la Imagen Corporativa o cualquier otra

variable; y tal como se efectud en el presente trabajo, se recomienda que se
pueda revisar e identificar previamente las dimensiones de cada una de las
variables de estudio, dimensiones que también deben de estar reflejados en los
respectivos instrumentos de medicion; a fin de evitar errores en el
planteamiento de las hipotesis investigacion; lo cual nos permitira que los
resultados obtenidos en el trabajo de campo sean facilmente analizados e

interpretados para cada una de las dimensiones de las variables de estudio.

5.2.3. Contribuciones Practicas.

1.

La presente investigacion, sienta un precedente importante en nuestro pais
respecto de la medicion del Capital Intelectual a través de la utilizacion del
modelo navegador Skandia en las empresas del sector metalmecanica, y a
partir de alli la medicién del Capital Intelectual través del navegador Skandia
puede convertirse en una practica utilizada en empresas del sector metal
mecanica asi como también en otros sectores econdmicos del pais; practica

que permitira a cualquier empresa aplicar la referida medicién, para poder



69

conocer y cuantificar el nivel del Capital Intelectual de la empresa, y a su vez
conoce el nivel de desarrollo de cada uno de componentes del Capital
Intelectual; y a partir de alli se suministrara informacion relevante para que
Alta Direccion de la empresa pueda adoptar las acciones de mejorar necesarias
en funciona los resultados obtenidos a fin de poder las cerrar las brechas
identificadas, poder mejorar los niveles de productividad, competitividad e
innovacion dentro de la empresa. Para ello, se recomienda que la alta direccién
pueda designar y capacitar al equipo encargado realizar la medicion; conocer
e identificar los indicadores del modelo que pueden ser aplicables a la
empresa; identificar qué area o areas de la empresa brindaran las informacion
necesaria para su analisis respectivo, y finalmente se recomienda realizar la
medicion por areas o segmentos similares lo que permitira poder tener
resultados parciales de cada uno de los componentes del Capital Intelectual
incluso por areas o segmentos (por ejemplo nivel de Capital Humano, area de
produccion, ventas, etc.) lo cual permitira poder orientar las acciones de
mejorar de una manera mas optima.

A través de la presente investigacion también se ha medido la Imagen
Corporativa de la empresa Estructuras Metélicas JRM S.A.C. desde un
perspectiva holistica, a través de la utilizacion de un instrumento que
comprende cuatro dimensiones lo cuales son comercial, estratégico, social y
emotivo; lo cual constituye una medicidbn mas amplia y completa, en relacion
con las mediciones tradicionales de la Imagen Corporativa centradas en los
aspectos comerciales, participacion y/o posicionamiento en el mercado de la
empresa,; al aplicar el instrumentos utilizado en otras empresas para la

medicion de la imagen corporativa, tendran un mejor diagnosticos de los
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aspectos o dimensiones mas valorados y menos valorados por su publico
objeivo, y a partir de alli poder plantear acciones de mejora.

3. Con la presente investigacion se concluyo que el nivel de Capital Intelectual
de la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C. se relaciona de manera
directa con su Imagen Corporativa, y que el capital intelectual es uno de los
elementos que incide en la imagen de la empresa por tal razon; cualquier
empresa podria aplicar la medicién de su Capital Intelectual y a partir de alli
poder identificar cuales seran los aspectos de mejora en cada uno de los
componentes del Capital Intelectual; con el fin de implementar estrategias que
permitan poder contribuir a la mejora del Capital Intelectual y por ende su

Imagen Corporativa.

5.2.4. Contribuciones Tedricas.

1. Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en la presente investigacion que
ha comprendido la utilizacion del modelo navegador Skandia para la medicion
del Capital Intelectual y a la vez medir la Imagen Corporativa y como se
relacionan, el presente trabajo aporta para los proximos estudios similares que
existe una relacion directa entre el nivel Capital Intelectual de la empresa
(resultados obtenidos a través del modelo navegador SKANDIA) y la Imagen
Corporativa de empresa; por tanto, si alguna empresa desea fortalecer su
imagen desde el punto de vista comercial, estratégico, social y emotivo
necesita elevar el nivel de su Capital Humano, Capital Estructura y Capital
Cliente. Estando ambas variables de estudio relacionadas de manera directa las
mejoras en una de ellas generar mejoras en el desempefio de la otra variable.

2. En merito a lo revisado en la presente investigacion, y dado que ha quedado

demostrado que el Capital Intelectual se constituye el activo mas estratégico
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gue una empresa pueda tener; y que a traves de la utilizacion del modelo
navegdor Skandia para la medicion del Capital Intelectual; se puede llegar a
conocer el nivel Capital Intelectual, el presente trabajo contribuye para que
aquellas empresas que buscan mantener vigente su activo mas estratégico, y
asi evitar dejar caer su activo estratégico en la obsolescencia; las empresas
deberan establecer e implementar planes que las conduzcan de manera
permanente a mejorar el nivel de Capital Intelectual de la empresa.

La medicion de la Imagen Corporativa de una empresa debe ser comprendida
en varias dimensiones, ya que no solo basta aplicar una encuesta al cliente
cada cierto tiempo con preguntas netamente de indole comercial; por tal razon
si una empresa desea conocer la percepcion que tiene su publico objetivo sobre
el producto o servicio brindado debe utilizar un instrumento de medicion que
contemple diversos componentes, en la presente investigacion se utilizo el
modelo de percepcion de Imagen Corporativa el cual aporta que para conocer
la percepcion general de la empresa se necesita medir la Imagen desde cuatro
dimensiones que son: imagen comercial, imagen estratégica, imagen
emocional e imagen social.

Es necesario que el proposito o razén de ser de la empresa esté claramente
expresado tanto en la visidbn y misién, como en la estrategia organizacional de
la misma, de manera que la gestion del talento humano, los procesos y
procedimientos internos de la empresa y el relacionamiento con el cliente,
aspectos relevantes del Capital Intelectual estén alineados entre si. En la
medida que las organizaciones cuenten con un Plan de gestion Estratégico del
proceso de gestion del talento, les sera posible anticiparse en el diagnostico de

sus necesidades, disefiar planes que permitan mejorar las competencias del
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talento, y a la vez monitorear la ejecucion de estos planes y revisar los
resultados obtenidos de manera periddica; considerando para ello una vision a

largo plazo.

5.2.5. Investigaciones Futuras.

1.

En investigaciones futuras si una empresa desea conocer su valor real de
mercado se recomienda primero determine su valor en libros bajo

metodologias como: valor de beneficios futuros distribuibles, valor residual
proyectado, costo de capital, entre otros; y luego medio su Capital Intelectual
bajo el modelo navegador SKANDIA, lo cual seria de mucha utilidad para los
accionistas o inversionistas cuando tengan la necesidad de efectuar la venta de
la empresa, fusion con otras empresas, ampliacién o reduccion de capital de
los socios, etc.

Se recomienda para investigaciones futuras analizar a una empresa con mayor
cantidad de trabajadores y clientes para que la muestra sea mas representativa,
asi mismo considerar otras empresas del mismo rubro cuyo desempefio
también impacta en el crecimiento del sector econdmico de las empresas. Lo
expuesto se debe a que el analisis de la presente investigacion fue realizado en
base a una muestra un poco reducida, ademas que en dicho rubro no existe
antecedente de medicidn del Capital Intelectual bajo la metodologia del

modelo navegador Skandia.

En investigaciones futuras se recomienda utilizar la informacién

proporcionada por el modelo de Imagen Corporativa para la construccion de

un nuevo instrumento para medir la percepcion del cliente, porque el
instrumento utilizado en la investigacion tiene demasiados items que hace muy

engorrosa el trabajo en el levantamiento de informacion con el cliente.
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Asimismo, se recomienda que si se crea un nuevo instrumento de medicion sea
validad por personal especialista y/o experto en la materia de investigacion y
realizar una prueba piloto con muestras representativas.

4. Para proximas investigaciones que desean medir el Capital Intelectual del
sector metalmecanica u de otro sector se sugiere que para conocer el nivel del
Capital Humano, Capital Estructural y Capital Cliente se tomen como muestra
un numero representativo de empresas pequefias, medianas y grandes del
mismo sector. Asimismo, seria recomendable realizar investigaciones que
permitan medir el Capital Intelectual de diversas empresas en sectores
diferentes, ello permitira concluir como se encuentran las empresas de nuestro
pais en su Capital Intelectual como punto de partida para que se establezcan
posteriormente planes de accion de mejoras en el sector. De ser necesario, se
recomienda solicitar apoyo de financiamiento a empresas y/o entidades

especializadas en el tema para llevar a cabo dicho proyecto.

5.2.6. Plan de Accion.

1. Esrecomendable que el plan de accion considere la metodologia PHVA, la
cual incluye actividades de planificar, ejecutar, verificar y actuar. La
utilizacién de dicha metodologia para mejorar el nivel de Capital Intelectual en
la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C se basa en la mejora continua de
las operaciones dentro del area de Operaciones, Administracion y Comercial
para lograr en su conjunto con el objetivo trazado. El detalle de la metodologia

PHVA se muestra a continuacion en la Figura 6.
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Figura 6. Ciclo PHVA
Nota. Tomada de “Norma ISO 9001:2015-Ciclo PHVA” por ISO, 2015.

En la etapa de planificacion, identificar los objetivos que se quieren alcanzar,
los recursos y presupuesto necesario e identificar el equipo de trabajo para
llevar a cabo el plan de trabajo y definir plazos de ejecucion. Se recomienda
gue el tiempo de ejecucién se plasme en un Gantt de actividades de seis meses
y el equipo este integrado por diversas personas con las competencias
necesarias de las areas de Administracion, Operaciones y Comercial de la
empresa Estructuras Metéalicas JRM S.A.C.

En la etapa del hacer, implementar lo planificado en base a los recursos
adgnados donde es necesario realizar reuniones de trabajo con el equipo
seleccionado, se recomienda que se dé una reunion de apertura donde el
equipo investigador de la tesis presente los resultados obtenidos y explique de
forma general el proceso y resultado de la investigacion realizada en la de la
empresa Estructuras Metélicas JRM S.A.C. Asimismo, analizar los resultados
obtenidos de la medicion del Capital Intelectual e Imagen Corporativa para el

establecimiento de estrategias apropiadas en cada uno de sus componentes.
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Consideramos importante que se desarrolle un brainstorming para delimitar las
mejoras alternativas a las causas identificadas y determinar una estrategia para
cada debilidad identificada. Y que ello se centralice en una matriz de

monitoreo de resultados.

En la etapa de verificacion realizar seguimiento y medicion a los resultados
obtendos, para ello se recomienda llevar a cabo reuniones mensuales del
equipo de trabajo con la Alta Direccidn para la presentacion de resultados,
segun el Gantt de actividades aprobado. Es indispensable en esta etapa
considerar las auditorias internas para monitorear el resultado de los
indicadores establecidos en el modelo navegador Skandia, y en base a dichos
resultados efectuar los reajustes correspondientes.

Y en la etapa de actuar se deben considerar la retroalimentacion de mejoras en
los resultados obtenidos, de existir algun desfase se recomienda reformular las
estrategias planteadas. Finalmente, en esta etapa es necesario incluir la
verificacion de la eficacia de las estrategias disefiadas en un periodo maximo
de seis meses.

En base a los resultados obtenidos en la investigacion, se recomienda que la
empresa Estructuras Metéalicas JRM S.A.C establezca un plan de accion en un
plazo de seis meses a iniciarse desde septiembre de 2019, lo indicado debe
basarse en el alineamiento de los objetivos de investigacion, objetivo de
accion, estrategias, actividades y costo que ello implica. En la Tabla 18 se
muestra el resumen de las estrategias planteadas por la investigacion referente
a cada uno de los componentes del Capital Intelectual (Capital Humano,
Capital Estructural y Capital Cliente) y sus respectivas actividades. Dentro de

las principales actividades de ha detallado por ejemplo: Contratar el
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asesoramiento de profesionales especialistas (6 meses), realizar un curso sobre
Coading de vida que contemple 04 modulos con un periodo trimestral,

redisefio de procesos en la compafiia, evaluar la adquisicion de un nuevo ERP
(SAP) que permita contar con informacion en linea de todos sus procesos,
implementar en la compafiia los indicadores planteados por el modelo
navegador SKANDIA, adquisicion de nuevas maquinas con tecnologia de

punta a fin de optimizar costos y aumentar la productividad de la planta,

realizar auditorias internas y/o externas para verificar los controles

establecidos, formar un equipo 1+D dentro de la empresa con participacion del
area de Operaciones, Administracion y Comercial.

Asimismo, implementar el Business Inteligence en el area Comercial,

potenciar nuevas lineas de negocio como soporte estratégico al core del
negocio, establecer mecanismos de mejores tiempos de respuesta al cliente,
realizar estudios de mercado y camparias promocionales orientados a fortalecer
las relaciones con el cliente, implementar proceso de atencion de quejas y
reclamos del cliente. Para poner en practica lo indicado, es necesario que la
empresa Estructuras Metéalicas JRM S.A.C considere dentro de los recursos
para la puesta en marcha del plan un capacitador externo con competencias
definidas como soporte en la estrategia de fortalecer el Capital Humano,

Capital Estructural y Capital Cliente en las areas de Operaciones,

Administracion y Comercial.
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Tabla 18

Plan de acion de mejora del Capital Intelectual

Objetivo de  Objetivo de Estrategias Actividades Costo
Investigacion Accion Estimado (S/.)
Determinar el Fortalecer el  Estrategia al Capital Humano - Contratar el asesoramiento de profesionales especialistas (6 meses)
nivel del nivel del - Potenciar la gestion de talento eficaz innovando, - Realizar un curso sobre Coaching de vida que contemple 04 médulos con un
Capital Capital mejorando y redisefiando las competencias del personal periodo trimestral de modo presencial cuyo horario sea de 08:00 am a 09:30. 25.000
Intelectual Humano, - Potenciar el liderazgo y gestion de personas (retencion- Realizar 02 campafas en el afio de sensibilizacion e involucramiento al
segun el Capital motivacion, compromiso, valores y comunicacion) personal de la empresa (talleres vivenciales,
modelo Estructural - Implementar la gestién de competencias (conocimientos, Establecer diccionario de competencias, andlisis de perfiles de puesto con el
navegador y Capital habilidades, valores) y reconocimiento en el personal equipo interno de JRM
SKANDIA 'y Cliente de la  (felicitaciones, feedback, autonomia y celebrar sus éxitesRealizar reuniones mensuales para retroalimentar los resultados obtenidos de
su relacion empresa, y -Potencia el cajital humano interrelacionandc las mejoras en Capital Human (fomentando un liderazgo motivad
con laImagen mejorar la Estrategia y el Liderazgo
Corporativa Imagen Estrategia al Capital Estructural - Realizar el mapa y redisefio de procesos de la compafiia.

Corporativa -Reducir costos y maximizar capacidades - Implementar indicadores segun lo establecido en modelo SKANDIA. 30,000
-Incrementar la satisfaccion al cliente - Realizar auditorias internas y/o externas para verificar los controles
-Mejorar los procesos y el desempefio - Evaluar migrar al ERP (SAP)
-Repotenciar las maquinas de la empresa - Gestionar financiamiento de Leasing para adquisicion de nuevas maquinas.
-Innovar y desarrollo de nuevos produ - Formar un equipo de I+

Implementar el Business Inteligence en el area Comercial.
Realizar estudios de mercado por empresas especializadas.
como lider del sector metalmecanico (mostrando valor - Potenciar las nuevas lineas de negocio que consoliden la marca JRM
agregado a diferencia de la competencia) Realizar mediciones trimestrales a la percepcion del cliente sobre el servicio 20,000
- Implementar estrategia de diferenciacion (calidad y brindado por JRM.
tiempo de entrega) ante el cliente - Convocar a los clientes a charlas del buen funcionamiento de sus productos
- Implementar el plan de aumento y retencién de clientes- Optimizacién de tiempos de respuesta al cliente
- Implementar campafias orientadas a conocer al cliente - Implementar un procedimiento de Quejas al cliente
como ti mismo (fidelizacién) -Realizar campafas promocionales mediante el area de Marketing
- Generar confianza en el cliente, implementar plataformas S/.75,000
digitales de atencién y comunicacion al cliente Total estimado

Estrategia al Capital Cliente
- Implementar estrategia de posicionamiento de marca
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5.2.7. Resumen.

1.  El equipo investigador recomienda el involucramiento de la Alta Direccion y de todo
el personal de la compafiia, dado que ello es crucial para alcanzar las mejoras
requeridas de potenciar el Capital Intelectual y fortalecer la Imagen Corporativa en la
empresa Estructuras Metéalicas JRM S.A.C, Asimismo, considerar cada una de las
diversas recomendaciones dadas en la presente investigacion, las cuales se
recomiendan sean aterrizadas en un plan de accion objetivo, medible, realista y que
se adecue a la cultura de la compaiiia. Los resultados obtenidos permitiran a futuros
estudios similares de investigacion tener un precedente de medir el Capital Intelectual
bajo el modelo navegador SKANDIA y relacionarlo con la imagen corporativa de una
companfia. En base al estudio realizado se recomienda que las empresas potencien su
Capital Intelectual en su parte humana, estructural y clientes, ello conllevara a mejorar
la Imagen Corporativa que se tiene por parte de los clientes.

2. En base a los conocimientos adquiridos en la Maestria el equipo investigador
considera que la implementacion del modelo navegador SKANDIA como punto de
partida para mejorar el nivel del Capital Intelectual en la empresa Estructuras
Metalicas JRM S.A.C y la medicion de la Imagen Corporativa sera viable en la
medida que se alienen a los objetivos estratégicos y se desarrollen estrategias
orientadas a un Liderazgo de tipo transformacional, lo expuesto se sustenta porque
actualmente la empresa no tiene implementado un Plan Estratégico y su cultura de

trabajo es mas reactiva y poco participativa.
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Apéndice A: Instrumento de Medicion-Capital Humano

Mediante el presente instrumento se pretende medir el nivel del Capital Intelectual en su component
“CAPITAL HUMANO” en la empresa Estructuras Metalicas JRM SAC, para lo cual se han tomado

en cuenta los indicadores establecidos en el modelo Navegador Skandia relacionados con el Capit
Humano

El Instrumento tiene 2 partes:
PARTE A: Encuesta a los trabajadores de la empresa

1.- INDICE DE EMPAWERMET

Calificacion / Descripci¢ Puntaj

Alto En toda situacién se delega autoridad en el desarrollo de sus
funcione:

Medio Alto Mayormente se delega autoridad edesarrollo de sus funcior 4

Medic Regularmente se delega autoridad en el desarrollo de sus ful 3

Medio Bajo = En Pocas ocasiones se delega autoridad en el desarrollo de &us
funcione:

Bajo No se delega autoridad en el desarrollo defuncione: 1

2.- INDICE DE LIDERAZGO

Calificacion / Descripci¢ Puntaj

Alto En toda situacion de trabajo se percibe liderazgo por parte de sus
superiore

Medio Alto Mayormente (casi siempre) se percibe liderazgo por parte de sub
superiore

Medic Regularmente se percibe liderazgo por parte sus sup 3

Medio Bajc  En pocas ocasiones se percibe liderazgo por parte sus su 2

Bajo No percibe liderazgo por parte de sus superi 1

3.- INDICE DE MOTIVACION

Calificacion / Descripci¢ Puntaj

Alto Existen programas de motivacion y reconocimiento monetario y ndb
monetario (felicitaciones, permisos, etc.) para to

Medio Alto Existen programas motivaciones de acuerdo a las necesidades del

trabajado

Medio Existen programas motivacionales condicionados al cumplimiento d&
objetivos

Medio Bajc  Existen algunos programas motivacionales monet 2

Bajo No existe motivacion en el puesto de trabajo menos en la cor 1
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PARTE B: REVISION DOCUMENTARIA

4.- TIEMPO CLIENTE/ ATENCION DEL EMPLEADO

Calificacion / Descripci¢ Puntaj

Alto Tiempo de atencion promedio menor a lo requerido por el ¢ 5

Medio Alto Tiempo de atencion promedio en fecha segun lo requerido por &
cliente

Medio Tiempo de atencién con demoras en 24 horas promedio a lo requeri@o
por el client

Medio Bajo  Tiempo de atencion con demoras en 48 horas promedio a lo requeriéo
por el client

Bajo Tiempo de atencion con demoras mayores a 48 horas promedio alo

requerido por el clien

*Informacion proporcionada por el area Comercial referente al tiempo de atencion a los
clientes por parte del personal de la compafiia

5.- NUMERO DE TRABAJADORES

Calificacion / Descripci@ Puntaj
Alto Mayor a 500 trabajador 5
Medio Alto Entre 300 a 499 trabajado 4
Medic Entre 200 y menor a 300 trabajadt 3
Medio Bajc  Entre 100 y menor a 200 trabajadc 2
Bajo Menor a 100 trabajadotr 1

*Informacion proporcionada por el area de Recursos Humanos de la compafiia

6.- ROTACION DE PERSONAL

Calificacion / Descripci@ Puntaj

Alto indice de rotacion de personal es mayor al 40% anual en comparacid
al periodo anteric

Medio Alto indice de rotacion de personal es mayor al 30% y menor al 40% anudl
en comparacion al periodo ante

Medio indice de rotacion de personal es mayor al 20% y menor al 30% anual

en comparacion al periodo ante

Medio Bajo indice de rotacion de personal es menor al 20% y mayor al 10% anuzl
encomparacion al periodo antet

Bajo indice de rotacion de personal es menor al 10% anual en comparacidn
al periodo anteric

*Informacion proporcionada por el area de Recursos Humanos de la compafia

7.- PROMEDIO DE ANOS DE SERVICIO EN LA EMPRESA

Calificacion / Descripci¢ Puntaj
Alto Personal con un promedio mayor a 8 afos de servicio 5
Medio altc Personal con un promedio mayor de 5y menor de 8 afios de s 4
Medic Personal con un promedio mayor de 3 y menor de 5 afios de s 3
Medio bajo Personal con un promedio mayor de 2 y menor de 3 afos de servido
Bajo Personal con un promedio menor a 2 afos de servicio 1

*Informacion proporcionada por el area de Recursos Humanos de la compafia
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CONSIDERACIONES DE MEDICION DEL CAPITAL CLIENTE

v’ Capital Humano alto, si la puntuacién de la sumatorio promedio de los factores de
evaliacion de los indicadores es mayor que 4

v’ Capital Humano medio, si la puntuacion de la sumatoria promedio de los factores de
evaliacion de los indicadores es mayor que 2 y menor que 4

v’ Capital Humano bajo, si la puntuacién de la sumatoria promedio de los factores de
evaliacion de los indicadores es menor a 2
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Apéndice B: Instrumento de Medicion-Capital Estructural

Mediante el presente instrumento se pretende medir el nivel del Capital Intelectual en su componente
“CAPITAL ESTRUCTURAL” en la empresa Estructuras Metalicas JRM SAC, para lo cual se han tomado
en cuenta los indicadores establecidos en el modelo Navegador Skandia relacionados con el Capit
Estructural

El instrumento tiene:
PARTE A: REVISION DOCUMENTARIA
1.-GASTOS DE MARKETING/CLIENTE

TIPO DEFINICION PUNTAJE

Alto Si los gastos de Marketing para la captacion de clientes son 5
mayores a S/.80,000 crespeto al dltimo periot

Medio Alto Si los gastos de Marketing para la captacion de clientes estan 4
entre S/.50,000 y menores a S/.80

Medio Si los gastos de Marketing para la captacién de clientes estan3
entre S/.20,000 y menore:S/.50,00

Medio Bajo Si los gastos de Marketing para la captacion de clientes son 2
menores a S/.50,0

Bajo Si la empresa no efectué gastos referentes a Marketing para lal

captacion de clientes en el dltimo peri
*Gastos de Marketing segun presupuesto asignado para el periodo

2.- GASTO DE MARKETING /ACTIVOS TOTALES

TIPO DEFINICION PUNTAJE

Alto Si el indice de gastos de marketing/ activos totales es mayora 5
25% (equivalente a 0.z

Medio Alto Si el indice de gastos de marketing/ activos totales esta entre 4
15% y 25% (equivalente a 0.15y O.

Medio Si el indice de gastos de marketing/ activos totales esta entre 593
y 15% (equivalente a 0.05y O..

Medio Bajo Si el indice de gastos de marketing/ activos totales es menor al2
5% (equivalente a 0.C

Bajo Si la empresa no efectu6 gastos referentes a Marketing para lal

captacion de clientes en el dltimo peri

*Gastos de Marketing segun presupuesto vs activos totales segun estados financieros final del
periodo

3.- PARTICIPACION EN HORAS DE FORMACION (%)

TIPO DEFINICION PUNTAJE

Alto Si el indice de participacion del personal en la formacion de 5
competencias que solicita la empresa supera a

Medio Alto Si el indice de participacion del personal en la formaciéon de 4
competencias que solicita la empresa esta entre 50%

Medio Si el indice de participacion del personal en la formacion de 3
competencias que solicita la empresa esté entre 20%

Medio Bajo Si el indice de participacion del personal en la formacion de 2
competencias que solicita la empresa es menor ¢

Bajo Si no hay participacion de los trabajadores de la empresa en losl

programas de formacién de competencias que se est:

*Informacion proporcionada por el &rea de RRHH en base a la implementacion de capacitaciones en
la empresa
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4.- GASTO DE FORMACION/EMPLEADOS (S/)

TIPC DEFINICION PUNTAJE

Alto Si el indice de gastos mensuales de formacion / empleados es 5
mayor aS/.500.00 por trabajac

Medio Alto Si el indice de gastos mensuales de formacion / empleados es 4
mayor a S/. 300.00 y menor a S/.500.00 por trabe

Medio Si el indice de gastos mensuales de formacion / empleados e8
mayor a S/. 100.00 y menoS/.300.00 por trabajac

Medio Bajo Si el indice de gastos mensuales de formacion / empleados e
menor de S/.100.00 por trabaja

Bajo Si la empresa no efectu6 gastos referentes a formacion del

trabajadores en el dltimo peric
*Gastos de formacion proporcionada por el drea de RRHH en relacion a la cantidad de
trabajadores de la empresa

5.- PROPORCION DE TRABAJADORES MENORES DE 40ANOS (%)

TIPO DEFINICION PUNTAJE

Alto La proporcion de trabajadores menores de 40 afios representa 5
mas del 65¢

Medio Alto La proporcién de trabajadores menores de 40 afios es mayor al 4
50% y menor al 65'

Medio La proporcion de trabajadores menores de 40 afios es mayor aB
20% y menor al 50'

Medio Bajo La proporcion de trabajadores menores de 40 afos es menor a
20%

Bajo Todos los trabajadores de la empresa son mayores a 40 afios de
edac

*Proporcion de trabajadores menores de 40 afios de edad proporcionada por el area de RRHH

6.- GASTO DE MANTENIMIENTO / ACTIVOS MANEJADOS

TIPO DEFINICION PUNTAJE

Alto Si el indice de gastos mensuales de mantenimiento /activos es 5
mayor a 0.5

Medio Alto Si el indice de gastos mensuales de mantenimiento /activos esta 4
entre 0.30 y menor que a 0

Medio Si el indice de gastos mensuales de mantenimiento /activos est3
entre 0.10 y menor que a 0

Medio Bajo Si el indice de gastos mensuales de mantenimiento /activos sor
menores que 0.

Bajo Si la empresa no efectud gastos de mantenimiento a los activosl

manejados en el ultimperiodc
*Informacion proporcionada por el area de Mantenimiento y Gerencia de Administracion y Finanzas
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7.- GASTO AREA OPERATIVA/ INGRESOS TOTALES

TIPO DEFINICION PUNTAJE

Alto Si el indice de gastos operativos /ingresos totales es mayora 5
0.3t

Medio Alto Si el indice de gastos operativos /ingresos totales esta entre 0.204
y menor de 0.2

Medio Si el indice de gastos operativos /ingresos totales esta entre 0.03
y menor de 0.z

Medio Bajo Si el indice de gastos operativos /ingresos totales es menor de
0.0t

Bajo Si el indice de los gastos operativos son mayores a los ingresod
percibido:

*Informacion proporcionada por el &rea de Operaciones y Gerencia de Administracion y
Finanzas

8.- CONTRATOS REGISTRADOS SIN ERRORES

TIPO DEFINICION PUNTAJE
Alto Si el nivel promedio de contratos registrados sin errores es mayor5
al 80% del total de contratos cargados en e
Medio Alto Si el nivel promedio de contratos registrados sin errores esta entret
60% y 80% del total dcontratos cargados en el r

Medio Si el nivel promedio de contratos registrados sin errores esta entre3
40% y 60% del total de contratos cargados en €

Medio Bajo Si el nivel promedio de contratos registrados sin errores estéa por2
debajo de40% del total de contratos cargados en €|

Bajo No existen contratos cargados que no tengan errores en cada mebk
del period:

*Informacion proporcionada por el area Comercial de la empresa

9.- GASTO DEL AREA OPERATIVO/EMPLEADO

TIPO DEFINICION PUNTAJE

Alto Si los gastos promedios mensuales operativos por empleado sorb
mayores a S/.150.

Medio Alto Si los gastos promedios mensuales operativos por empleado sord
mayores a S/.100.00 y menores de S/.1!

Medio Si los gastos promedios mensuales operativos por empleado sor
mayores a S/.50.00 y menores de S/.1(

Medio Bajo Si los gastos promedios mensuales operativos por empleado sor?
menores a S/.50.

Bajo Si la empresa no efectu6 gastos operativos significativos en el ultimo 1
periodc

*Informacion proporcionada por el area de Operaciones y Recursos Humanos de la empresa
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10.-GASTO TECNOLOGICO/ N° EMPLEADO

TIPO DEFINICION PUNTAJE

Alto Si los gastos promedios mensuales tecnologicos por empleado son 5
mayores ¢S/.300.0

Medio Alto  Si los gastos promedios mensuales tecnoldgicos por empleado son 4
mayores a S/.200.00 y menores de S/.3(

Medio Si los gastos promedios mensuales tecnoldgicos por empleado sorB

mayores a S/.100.00 y menores de S/.:
Medio Bajo Si los gastos promedios mensuales techologicos por empleado sor2
menores a S/.100.
Bajo Si la empresa no efectud gastos tecnoldgicos significativos en el ultimo1
periodc
*Informacion proporcionada por el &rea de Tecnologia de la Informacion (TI) y Recursos Humanos de
la empresa

11.-GASTO TERCERIZADO/INGRESOS

TIPO DEFINICION PUNTAJE
Alto Si el indice de gastos tercerizados /ingresos es mayor a 0.65 5
Medio Alto Si el indice de gastos tercerizados /ingresos esta entre 0.40a 4
0.6t
Medio Si el indice de gastos tercerizados /ingresos esta entre 0.15 a 0.48
Medio Bajo Si el indice de gastos tercerizados /ingresos es menor al 0.15 2
Bajo Si la empresa no efectu6 gastos tercerizados significativos en ell
Gltimo periodt

*Informacion proporcionada por el area de Operaciones y el area de Administracion y Finanzas de la
empresa

12.-COMPETENCIA DE EMPLEADOS

TIPO DEFINICION PUNTAJE

Alto El personal evaluado en cada una de las areas supera en mas dsl
60% de losperfiles requeridos por puesto de tra

Medio Alto El personal evaluado en cada una de las &reas cumple conel 4
perfil de puestos entre un 40% vy €

Medio El personal evaluado en cada una de las areas cumple con el perf
de puestos entre 120% y 40%

Medio Bajo El personal evaluado en cada una de las areas cumple con el perf
de puestos menor al 2

Bajo El personal evaluado en cada una de las areas no cumple con la

competencias requeridas en el puesto de tr

*Informacién proporcionada por el area de RRHH sobre la evaluacion de competencias del
personal de empresa vs el perfil requerido en el periodo

CONSIDERACIONES DE MEDICION DEL CAPITAL ESTRUCTURAL
v’ Capital Estructural alto, si la puntuacion de la sumatoria de los factores de evaluacion
de losindicadores es mayor que 4
v’ Capital Estructural medio, si la puntuacién de la sumatoria de los factores de
evaliacion de los indicadores es mayor que 2 y menor que 4
v’ Capital Estructural bajo, si la puntuacion de la sumatoria de los factores de evaluacion
de bsindicadores es menor a 2
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Apéndice C: Instrumento de Medicion-Capital Cliente

Mediante el presente instrumento se pretende medir el nivel del Capital Intelectual en su component
“CAPITAL CLIENTE” en la empresa Estructuras Metalicas JRM SAC, para lo cual se han tomado
en cuenta los indicadores establecidos en el modelo Navegador Skandia relacionados con el Capit
Cliente

El instrumento tiene:

PARTE A: REVISION DOCUMENTARIA

1.-TIPO DE CLIENTE:

TIPO DEFINICION PUNTAJE
Alto Cliente fidelizado”: Realiza compras en un periodo mayor de 5
04 veces por afio de proyectos tipo
Medio Alto Cliente fidelizado”: Realiza compras en un periodo mayor de 4
04 veces por afio de proyectos tipo
Medio Cliente recurrente: Realiza compras recurrentes en un periodo 3

menor de 04 veces por afio segun su necesidad de proyecto de
proyectos tipo “B” 0 “C

Medio Bajo Cliente no recurrente: Realiza compras en funcion a su 2
necesidad de 1 vez al afio de proyectos tipo “B”,” C" @
Bajo Cliente especulador Realiza cotizaciones pero no compra 1

*Clientes por frecuencia de compras y tipo de proyecto en un periodo determinado

*Proyectos tipo “A” proyectos definidos por la empresa con ventas mayores a $/.100,000
*Proyectos tipo “B” proyectos definidos por la empresa con ventas que oscilan entre $/.50,000 y
menor a $/.100,000

*Proyectos tipo “C” proyectos definidos por la empresa con ventas que oscilan entre $/.30,000 y
menor a $/.50,000

*Proyectos tipo “D” proyectos definidos por la empresa con ventas que son menores a $/.30,000
*Informacion proporcionada por el area Comercial

2.- DURACION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA

CLIENTE POR ANOS DE DURACION PUNTAJE
Alto Mayor de 5 afios 5
Medio Alto Entre 4 y 5 afios 4
Medio Entre 2 y 4 afios 3
Medio Bajo Entre 1y 2 afios 2
Bajo Menor a 1 afio 1

*Clientes por tiempo (afios) de atencion y por montos de facturacion anual
*Informacion proporcionada por el area Comercial
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3.- EXITO CON EL CLIENTE

CLIENTE POR NIVEL DE FACTURACION PUNTAJE

Alto Cliente Tipo “A”: % de las ventas representa una facturacion mayor 5
del 30% en relacion al ultimo ejerci

Medio Alto Cliente Tipo “A”: % de las ventas representa una facturacion mayor 4
del 25% y menor del 30% wrelacién al altimo ejercic

Medio Cliente Tipo “B”:% de las ventas que representa una facturacion 3
mayor al 10% y menor al 25% en relacion al dltimo ejer

Medio Bajo Cliente Tipo “C”:% de las ventas representa una facturacion entre 2
5 a 10 % errelacién al ultimo ejercic

Bajo Cliente Tipo “D”: % de las ventas representa una facturacion 1
menor al 29

*Nivel de facturacion que representa el cliente en un periodo determinado

*Cliente tipo “A” son los clientes que representan los proyectos tipo “A” de la empresa
*Cliente tipo “B” son los clientes que representan los proyectos tipo “B” de la empresa
*Cliente tipo “C” son los clientes que representan los proyectos tipo “C” de la empresa
*Cliente tipo “D” son los clientes que representan los proyectos tipo “D” de la empresa
*Informacion proporcionada por el area Comercial/Marketing

4.- ASESORAMIENTO AL CLIENTE

NIVEL DE ASESORAMIENTO DE JRM PUNTAJE
Alto Brinda asesoramiento a todos sus clientes tipo: A, B, Cy D 5
Medio Alto  Brinda asesoramiento a todos los clientes tipo: Ay B 4
Medio Brinda asesoramiento a un solo grupo o tipo de clientes 3
Medio Bajo  Brinda asesoramiento en funcion a lo solicitado por el cliente 2
Bajo No brinda asesoramiento 1

*El asesoramiento esta en funcion al tipo de cliente
*Informacion proporcionada por el area Comercial/Marketing

5.- NUMERO DE CLIENTES PERDIDOS

NIVEL DE CLIENTE PERDIDOS PUNTAJE
Alto Mayor al 10 clientes perdidos por afio 5
Medio Alto  Entre 6 a 9 de clientes perdidos por afo 4
Medio Entre 3y 6 clientes perdidos por afio 3
Medio Bajo Menor a 3 clientes perdidos por afio 2
Bajo Clientes que se mantienen fidelizados 1

*Cliente perdido= aquellos clientes que fueron atendidos por la empresa Estructuras Metalicas JRM pero
actualmente son atendidos por la competencia de manera recurrente.
*Informacion proporcionada por el area Comercial/Marketing
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6.- ACCESIBILIDAD POR TELEFONO AL CLIENTE

REGISTRO DE LLAMADAS DEL CLIENTE PUNTAJE

Alto Se registran la totalidad (100%) de llamadas del cliente en el sistema ERB
(aceptadas y desestimac

Medio Alto  Se registran entre 70% y 100% de las llamadas del cliente en el sistema ERP
(aceptadas

Medio Se registran entre 40% y 70% de las llamadas del cliente en el sistema 3
ERP (aceptade

Medio Bajo  Se registran por debajo del 40% de las llamadas del cliente en el sistema 2
ERP (aceptade

Bajo No hay registro (0%) de llamadas del cliente por parte de la empresa 1

*Registro de llamadas por parte de la empresa ante solicitudes del cliente
*Informacion proporcionada por el area Comercial/Marketing

7.- VISITAS DE LOS CLIENTES A LA EMPRESA

CANTIDAD DE VISITAS DE LOS CLIENTES PUNTAJE
Alto Mayor a 5 visitas promedio por mes a las instalaciones de la planta 5
Medio Alto Entre 3 a 4 visitas promedio por mes a las instalaciones de la planta 4
Medio Entre 2 a 3 visitas promedio por mes a las instalaciones de la planta 3
Medio Bajo 1 visita promedio por mes a las instalaciones de la planta 2
Bajo No se producen visitas por parte del cliente al mes 1

*Visitas realizadas por los clientes a las instalaciones de la empresa como parte de verificacion
de sus pedidos, negociaciones y cierres de ventas
*Informacion proporcionada por el area Comercial/Marketing

8.- DIAS DEDICADOS A VISITAR CLIENTES
CANTIDAD DE VISITAS REALIZADAS AL CLIENTE PUNTAJE
Alto Prospeccion promedio mayor a 18 visitas a clientes x afio
Medio Alto Prospeccion promedio mayor a 12 visitas a clientes x afio
Medio Prospeccion promedio mayor a 6 visitas a clientes x afio
Medio Bajo Prospeccion promedio mayor a 1 visita a clientes x afio
Bajo No hay prospeccion de visitas en un afio

— N W A W

*Visitas realizadas por los Ejecutivos Comerciales como parte de las actividades de
prospeccion, de acuerdo a politicas de la empresa son 3 por dia.
*Informacion proporcionada por el area Comercial/Marketing

9.- NUMERO DE CONTRATOS

CANTIDAD DE CONTRATOS POR PERIODO PUNTAJE

Alto Mayor del 30% de contratos en comparacion al periodo anterior 5

Medio Alto Entre el 20% de contratos y menor del 30% en comparacion al periodo4
anterio

Medio Entre 10% a 20% de incremento de contratos en comparacion al periodd
anterior

Medio Bajo Menor del 10% contratos en comparacion al periodo anterior 2

Bajo No hubo incrementos de contratos en comparacion afio anterior 1

*Cantidad promedio de contratos del periodo anterior es 500 contratos con O/C
*Informacion proporcionada por el &rea Comercial
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PARTE B: ENCUESTA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA

10.- ENCUESTA DE SATISFACCION AL CLIENTE

NIVEL DE SATISFACCION DEL CLIENTE PUNTAJE
Alto Nivel de satisfaccion del cliente es mayor al 90% 5
Medio Alto Nivel de satisfaccion del cliente entre 75 y menor de 90% 4
Medio Nivel de satisfaccion entre 60% y al 75% 3
Medio Bajo Nivel de satisfaccion entre 45% y al 60% 2
Bajo Nivel de satisfaccion menor al 45% 1

*La empresa efectla la medicién de satisfaccion de forma trimestral
*Informacién proporcionada por el area de Marketing

CONSIDERACIONES DE MEDICION DEL CAPITAL CLIENTE
v/ Capital Cliente alto, si la puntuacién de la sumatoria de los factores de evaluacion de
los indicadores es mayor que 4
v/ Capital Cliente medio, si la puntuacién de la sumatoria de los factores de evaluacion de
los indicadores es mayor que 2 y menor que 4
v/ Capital Cliente bajo, si la puntuacién de la sumatoria de los factores de evaluacion de
los indicadores es menor a 2
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Apéndice D: Cuestionario de Imagen Corporativa en la empresa Estructuras Metalicas JRM

SAC

gue le pedimos sinceridad en su respuesta, En beneficio de la mejora continua.

INSTRUCCIONES: Estimado Cliente, el presente cuestionario tiene el propdsito de recopilar informacion
sobre ldmagen Corporativa en nuestra Empresa.a@gradece leer atentamente y marcar cqXula opcion
correspondiente a la informacion solicitadaté&almente anénimo y su procesamiento es reservado, ppr lo

ITEMS

N° IMAGEN COMERCIAL

Muy poco

Poco

Medio
Bastante

Mucho

1 | Al prestar el servicio o vender el producto, se oferta otros servicios o prg
complementarios con amplia informaci

2 | Se oferta valor agregado a los servicios o productos

Al momento de vender el producto o prestar el servicio existen una s
complementos o0 accesorios necesarios que son ofertados

4 | Existe amplia cobertura para ofertar los productos o servicios en
localidades

Existe facilidad de entrega de los productos en cualquier localidad

Existe facilidad de atencién en los servicios en cualquier localidad

Los precios de los productos son competitivos

Los precios de los servicios son competitivos

o0 Q| &N

Los mecanismos de asesoria en las atenciones técnicas de los serv
adecuado

10| Los mecanismos de asesoria en las atenciones técnicas de los produ
adecuado

11| Los mecanismos para la atencién de quejas son eficientes

12| Todas los reclamos son atendidos y resueltos

13| Existe un trato amable y profesional con los clientes

14| El personal de ventas esta capacitado en la atencion del cliente

15| La empresa vela por la calidad de los productos

16| La empresa reconoce una cartera de clientes preferenciales

17| Los clientes tienen confianza en la empresa

18| Los clientes tienen confianza en los productos de la empresa

IMAGEN ESTRATEGICA

Muy poco

Poco

Medio
Bastante

Mucho

19| La empresa se preocupa por que los productos sean de facil acceso a lo

20| La empresa se preocupa por que los servicios sean de facil acceso a log

21| La empresa se preocupa por que los repuestos sean de facil acceso a lo

22| Existe una buena estrategia para los productos y servicios qu
promocionados en diversos med
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23| Existe una buena estrategia para los productos y servicios qu
promocionados a través de inter
24| Existe una buena estrategia para los productos y servicios qu
promocionados través de redes soci
25| Existe una buena estrategia para los productos y servicios son promoc
través de interne
26| Existe una buena estrategia para los productos y servicios que seran ca
por interne!
27| Existe toda una plataforma que facilita las ventas y prestacion de los servicigs
28| La empresa planifica sus actividades en funcién a las tendencias futuras
29| La empresa aplica analisis de sensibilidad para sus decisiones en func
tendencias futurs
30| La empresa emplea la estadistica y diversas técnicas de tendencia f
cuanto a ventas, demanda; para tomar diversas deci
31| Las decisiones son pensando en el mafiana
32| La empresa renueva sus productos con adecuada prontitud
33| La empresa esta en condiciones de prestar servicios con tecnologia de|punta.
o (o] .0 ] o
IMAGEN EMOCIONAL S| 5| 3| €S
gl & s| 8 2
hl =
> 7
= @
=
34| La empresa proyecta simpatia
35| La empresa proyecta modernidad
36| La publicidad considera a los jovenes
37| La publicidad hace simpética y agradable visitar la empresa
38| Los productos son compatibles con los requerimientos de los jovenes
o (o] .0 ] o
IMAGEN SOCIAL S 8 2l E S
gl & s| 8 2
hl =
> w0
=] (T
2 [as]
39| La publicidad y medios informativos considera la conservacion del i
ambiente
40| Los mecanismos de ahorro de energia son adecuadamente publicitados
41| Los mecanismos de reciclaje son adecuadamente publicitados
42| La empresa esta comprometida con la igualdad de género
adecuadamente publicitad
43| La empresa estd comprometida con la igualdad de oportunidades laborales para
con las personas discapacitadas siendo adecuadamente publ
44| Los mecanismos existentes para la atencidn de la persona discapaci
adecuadamente informados a los clie
45| Las infraestructura existente para la atencion de la persona discapacit

adecuadamente informados a los clie

Tomado del Dr. Diaz Dumont, J. (2015). Cuestionario de Imagen Corporativa en las Corporaciones

(Empresas)
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Apéndice E: Data de resultados medicion del capital humano, capital estructural y capital cliente del personal de produccién
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Capital Estructural

Capital Humano
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Capital Cliente

Capital Estructural

Capital Humano

Producciéon
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Apéndice F: Data de resultados medicion del capital humano, capital estructural y capital cliente del personal de Administracion

Capital Cliente

P5

Capital Estructural

Capital Humano

P3

Administraciér
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preguntas de los instrumentos utilizados para medir el Capital Humano, Capital Estructural y Capital Cliente;

CA; P

entrevista a los trabajadores de la empresa; RD

documental realizada en la investigacion
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Apéndice G: Data de resultados medicion del capital humano, capital estructural y capital cliente del personal de Comercial

. Capital Humano Capital Estructural Capital Cliente
Comercia

P2 P3 P4 P5 P6 P7 PL P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P1L P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10

ftem  Colaborador (ET) (ET) (ET) (RD) (RD) (RD) (RD) (RD) (RD) (RD) (RD) (RD) (RD) (RD) (RD) (RD) (RD) (RD) (RD) (RD) (RD) (RD) (RD) (RD) (RD) (RD) (RD) (RD) (RD)

1 CC1 3 3 3 4 4 1 4 5 2 3 2 5 2 3 5 3 3 2 4 4 3 3 4 1 5 3 3 3 4
2 CCz 3 4 2 4 4 1 4 5 2 3 2 5 2 3 5 3 3 2 4 4 3 3 4 1 5 3 3 3 4
3 CC: 3 4 2 4 4 1 4 5 2 3 2 5 2 3 5 3 3 2 4 4 3 3 4 1 5 3 3 3 4
4 CC4 4 3 1 4 4 1 4 5 2 3 2 5 2 3 5 S & 2 4 4 3 3 4 1 5 3 3 3 4
5 CCt 3 3 2 4 4 1 4 5 2 8 2 5 2 3 5 5 & 2 4 4 3 3 4 1 5 3 3 3 4
6 CCe¢ 4 3 3 4 4 1 4 5 2 3 2 5 2 3 5 5 & 2 4 4 3 3 4 1 5 3 3 3 4
7 CCi 3 2 2 4 4 1 4 5 2 & 2 5 2 3 5 3 & 2 4 4 3 3 4 1 5 3 3 3 4
8 CCe 3 3 1 4 4 1 4 5 2 3 2 5 2 & 5 3 & 2 4 4 3 3 4 1 5 3 3 3 4
9 CC¢ 3 4 2 4 4 1 4 5 2 S 2 5 2 & 5 5 3 2 4 4 3 3 4 1 5 3 3 3 4
1C CC1( 3 4 2 4 4 1 4 5 2 3 2 5 2 & 5 5 8 2 4 4 3 3 4 1 5 3 3 3 4
11 CC11 4 3 1 4 4 1 4 5 2 3 2 5 2 & 5 5 & 2 4 4 3 3 4 1 5 3 3 3 4
12 CC1: 3 4 2 4 4 1 4 5 2 3 2 5 2 & 5 3 & 2 4 4 3 3 4 1 5 3 3 3 4
13 CC1: 4 3 1 4 4 1 4 5 2 3 2 5 2 3 5 3 <) 2 4 4 3 3 4 1 5 3 3 3 4
14 CC1¢ 3 3 2 4 4 1 4 5 2 & 2 5 2 S 5 5 3 2 4 4 3 3 4 1 5 3 3 3 4
18 CC1t 4 3 3 4 4 1 4 5 2 3 2 5 2 3 5 5 & 2 4 4 3 3 4 1 5 3 3 3 4
1€ CCl1¢ 3 3 3 4 4 1 4 5 2 3 2 5 2 3 5 8 & 2 4 4 3 3 4 1 5 3 3 3 4

Promedit 3.31 328 2 4 4 1 4 ) 2 & 2 5 2 & 5 3 & 2 4 4 3 3 4 1 5 3 3 3 4

Nota: Colaborador de Comercial=CC; P=preguntas de los instrumentos utilizados para medir el Capital Humano, Capital Estructural y Capital Cliente;
ET=entrevista a los trabajadores de la empresa; RD=revision documental realizada en la investigacion



Apéndice H: Imagen Corporativa: Cliente tipo A de la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C.
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IMAGEN SOCIAL

IMAGEN COMERCIAL IMAGEN ESTRATEGICA
iem Cieiw PP PPPPPPPP PP PP PP PP PP P PP PP P PP PP P PP
1 23 456 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33
1 CTAL 3 4 4 2 4 4 4 4 3 3 3 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 2 2 1 2 1 3 2 1 2 2 3 3
2 CTA2 4 3 3 33 3 44 4 4 2 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 2 1 1 1 2 2 1 3 3 3 3
3 CTA3 4 4 4 2 3 3 4 4 4 4 2 3 4 4 4 5 4 4 3 3 4 4 2 1 2 1 2 2 2 2 3 3 3
4 CTA4 3 4 4 3 3 4 3 44 3 2 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 1 1 1 1 1 2 1 3 3 3 3
5 CTA5 4 4 3 2 3 4 4 4 4 3 2 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 2 1 2 1 1 2 1 3 2 3 3
6 CTA6 3 3 3 2 3 4 4 4 4 3 2 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 2 1 1 1 1 2 2 3 3 3 3
< 7 CTA7 3343334444 2 2 33 444444432 1211324433
£ 8 CTA8 4443443433 3 3 4 4444444422111 1323333
¢ 9 CTA9 4 54343345 2 3 3 4 2 4 43 3 33332 11 113343 3 4
E CTA
2 1C 1C 4 4 4 433334 4 3 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 1 1 1 1 1 3 2 4 3 3 3
= CTA
11 11 4 4 4 2 3 3 4 4 4 4 2 3 4 4 4 5 4 4 3 3 4 4 2 1 2 1 2 2 2 2 3 3 3
CTA
12 12 3 4 4 3 3 43 44 3 2 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 1 1 1 1 1 2 1 3 3 3 3
CTA
12 12 4 4 3 23 4 4 4 4 3 2 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 2 1 2 1 1 2 1 3 2 3 3
CTA
14 14 333 23 44443 2 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 2 1 2 2 8 3 3 &
Promedio 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 1 1 1 1 2 2 3 3 3 3
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Nota: Cliente tipo A= CTA,

P=pregunta referente a la medicidén de la imagen comercial, imagen estratégica, imagen emocional e imagen social



Apéndice I: Imagen @rporativa: Cliente tipo B de la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C.
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tCiIl)isIge IMAGEN COMERCIAL IMAGEN ESTRATEGICA El\l/[l\(/;é(l}(;zlgAL IMAGEN SOCIAL
ite Clie P P P ppPPPP P P PP P PP P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P
m  nte 2 3 4 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45
1 fl.:TB 4 3 3 3 333 3 2 2 4 3 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 3 3 2 3 2 3 1 2 1 3 2 1 2 2 2 1
2 ;:TB 3 3 3 3 333 3 2 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 2 1 3 3 3 2 3 3 3 2 3 1 2 1 2 2 1 2 2
3 gTB 4 4 3 3444 3 2 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 1 3 4 3 3 33 3131 3 3 1 3 1 1 3
4 z(i: ™ 4 3 3 3 333 3 2 2 4 3 4 4 3 4 4 4 4 2 2 2 3 3 2 3 2 3 1 2 1 2 3 1 3 3 1 2
5 ETB 3 3 2 4 4 4 4 3 2 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 1 11 3 2 2 2
6 gTB 4 3 2 4 4 4 4 3 2 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 2 1 3 2 3 3 3 3 2 2 1 3 3 3 2 2 2 2
7 (7:TB 3 3 2 4 4 4 4 3 2 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 4 3 3 2 2 1 2 1 2 3 1
8 gTB 3 3 3 3444 4 2 3 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 2 3 4 3 3 4 3 2 2 2 2 2 3 2 1 3 1 1
9 gTB 4 3 3 4 4 43 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 1 2 3 3 3 3 38 3 2 2 1 2 3 2 1 1 2 3
1C fl.:(;rB 4 4 3 4 4 4 3 4 2 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 2 2 3 3 2 4 4 3 2 3 1 2 1 3 2 3 2 3
11 g.:;lr ° 3 4 3 4 4 3 4 4 2 2 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 11 2 2 1 3 1 2
12 g.:ZTB 4 4 3 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 2 2 3 3 3 3 38 3 2 2 2 3 1 3 1 1 2 3
13 fI.ZETB 4 4 3 4 4 3 4 4 2 2 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 2 2 4 2 3 3 3 3 3 2 2 3 11 1 1 1 3
14 g.:é-lr ° 4 4 3 4 3 44 4 3 2 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 4 3 2 2 1 1 2 1 2 3 3
15 §I.35T ° 4 4 3 3344 4 2 2 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 2 4 4 4 3 2 2 3 1 3 3 1 2
1€ fl.:g ° 3 4 4 3 343 3 2 2 3 4 4 4 4 3 4 3 3 3 2 3 3 3 3 2 4 4 3 3 2 1 2 2 1 1 2 1
17 g.:7TB 4 3 4 4 343 3 2 3 4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 2 3 3 3 3 2 4 4 4 2 2 3 2 2 2 2 2 3
18 fl.:i;rB 3 4 4 4 343 3 4 3 5 5 3 3 3 4 4 4 2 4 4 4 3 2 3 3 3 2 2 3 1 3 3 2 2 1 1 2
1¢ g.:E’:rB 3 4 4 555 4 3 5 5 4 4 4 3 5 3 2 3 3 4 2 2 3 2 4 4 2 3 3 3 4 2 2 3 1 1 1 1
2C (Z:JB 3 4 4 4 4 3 3 4 5 3 5 4 3 5 4 4 3 3 3 3 2 4 3 3 3 2 2 2 3 4 1 3 2 1 1 1 2 1
21 (Z:Z;I—B 3 4 5 5 3 4 4 5 4 4 4 5 3 5 3 4 4 4 2 3 3 2 3 4 2 4 1 4 2 4 3 1 2 3 1 3 2 3
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t(ljll)lslge IMAGEN COMERCIAL IMAGEN ESTRATEGICA El\l/[l\(/;é(l;ggAL IMAGEN SOCIAL

ite Cie P P PP PPPPPPP P P P PP P PP P PP P PP PP P PP P PP P P P P PP P P P P P P
m nte 1 2 3 4 S 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45
22 (2:2TB 3 5 45 3 4 4 4 4 4 4 3 5 5 5 3 5 5 3 2 3 4 4 4 4 3 3 2 3 2 2 3 2 1 2 4 1 2 1 3 2 3 1 2 3
23 (2:;—8 5 3 4 4 3 4 4 43 3 3 4 4 4 5 3 4 3 3 2 4 3 4 4 3 3 3 3 4 2 3 2 3 3 3 4 4 2 2 3 1 3 1 2 2
24 (2:3— g 5 3 3 3 35 43 4 3 3 5 3 5 4 5 3 4 4 2 4 4 2 3 3 2 2 2 3 2 3 3 4 4 3 3 3 1 1 3 2 2 2 1 1
25 gET ° 4 353 43535 3 4 5 3 5 5 5 5 4 2 3 3 2 4 2 3 2 3 4 2 2 3 4 4 3 2 2 4 2 3 2 3 2 3 3 2
26 gg ° 4 45 3 4 43 33 5 3 4 5 3 3 4 4 5 3 2 4 3 3 3 2 1 3 2 2 3 4 4 4 4 1 1 2 4 3 1 1 1 3 3 3
27 ;TB 3 4 3 455 4 43 4 3 3 5 4 4 5 5 3 2 3 4 4 2 2 1 1 4 3 4 3 2 3 2 3 3 1 3 3 3 1 2 2 2 2 1
28 g;B 3 5 4 4 455 35 4 4 3 4 5 4 4 4 3 2 2 4 4 2 1 2 2 4 4 3 3 4 4 4 4 1 2 3 3 3 3 2 1 1 3 3
29 g‘PTB 4 3 4 3 45 3 3 4 4 4 4 5 3 4 5 5 3 2 3 4 2 2 2 2 3 2 2 2 2 4 2 2 2 1 2 1 1 1 3 2 2 3 3 2
30 gt-)rB 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 2 1 2 1 1 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 1 3 1 1 2 3
31 girB 3 4 4 3 3 4 4 3 4 4 2 2 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 2 1 1 1 1 3 2 4 2 3 3 383 3 3 2 2 3 1 1 1 1 1 3
32 ;:ZTB 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 2 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 2 1 1 1 1 3 2 3 3 3 3 383 4 3 2 2 1 1 2 1 2 3 3
33 gi;rB 4 45 3 4 43 3 3 5 3 45 3 3 4 4 5 3 2 4 3 3 3 2 1 3 2 2 3 4 4 4 4 1 1 2 4 3 1 1 1 3 3 3
34 gl-lr g 3 4 3 455 4 43 4 3 3 5 4 4 5 5 3 2 3 4 4 2 2 1 1 4 3 4 3 2 3 2 3 3 1 383 3 3 1 2 2 2 2 1
35 ;:FT g 3 5 4 4 455 35 4 4 3 4 5 4 4 4 3 2 2 4 4 2 1 2 2 4 4 3 3 4 4 4 4 1 2 3 3 3 3 2 1 1 3 3
3€ g(::r g 4 3 4 3 45 3 3 4 4 4 4 5 3 4 5 5 3 2 3 4 2 2 2 2 3 2 2 2 2 4 2 2 2 1 2 1 1 1 3 2 2 3 3 2
37 3(‘:7TB 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 2 2 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 2 1 2 1 1 3 2 4 4 3 3 3 3 2 2 1 3 3 2 2 2 1 1
38 g;B 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 1 1 1 1 3 2 3 3 3 3 383 2 1 1 1 3 3 2 1 1 1 1
3¢ 3(‘:‘3-8 4 5 4 3 43 3 45 2 3 3 4 2 4 4 3 3 3 3 3 3 2 1 1 1 1 3 3 4 3 3 4 4 4 1 3 1 3 3 2 1 1 1 1
4C EJB 4 4 3 2 3 4 4 4 4 3 2 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 2 1 2 1 1 2 1 3 2 3 3 3 3 2 2 1 3 383 2 1 2 2 2
41 E;I-B 3 3 3 2 3 4 4 4 4 3 2 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 2 1 1 1 1 2 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2

Promedi 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 83 3 3 383 2 2 2 1 2 38 2 3 383 3 3 38 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

Nota: Cliente tipo B= CTB,; P=pregunta referente a la medicién de la imagen comercial, imagen estratégica, imagen emocional e imagen social
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Apéndice J: Imagen Corporativa: Cliente tipo C de la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C

Cliente IMAGEN
fipo C IMAGEN COMERCIAL IMAGEN ESTRATEGICA e L IMAGEN SOCIAL
jte Client P P P P P P P P P PIL PIL P1L P1L P1L PL P1L P1L 1 Y PP PP PP PP P PP PPP W\, [, p, PPPPPPP
m e 12 3 456 7 89 0 1 2 3 4 5 6 7 8 1222222222123 333 4 35303 333444444
9 0 1 23 4567890123 9 0 1 2 3 4 5
1CTC1 5 3 4 3 565 5 43 5 4 4 5 4 5 4 4 43 3 3432422133444 1 1 3 2 3311231 3
2CTCz 5 3 555 3 454 3 4 4 4 5 5 5 5 333333132212 3421 3 3 2 122322121
3CTC: 5 5 5 4 43 353 5 5 4 5 5 3 5 4 421144322 33234441 3 2 12 21131232
4CTC{ 5 5 3 5 43 3 43 4 4 5 3 4 5 4 4 433342 2131341311 2 2 3 2 23213133
5CTCE 5 3 3 565 455 4 4 3 4 4 5 3 4 4 313 1122122112124 1 1 1 1 11133121
6 CTCE 4 5 5 4 3 5 4 44 5 5 3 3 5 3 4 5 4344 431312441234 3 2 3 2 31133213
7ClCi 365 4433354 5 5 4 5 5 3 4 3 4231311213 2322122 3 2 2 132223111
8 CTCE 35 55 44533 4 5 3 3 5 4 5 3 322 2321121143123 2 13 2 21121122
9CTcc 5 4 3 4 35 3 3 4 4 5 4 5 4 4 5 4 333 1441111344124 1 1 3 3 213123232 3
cTC1
1C 0 3 3 43 3 4443 3 4 4 5 3 4 4 5 4242 222121411444 3 3 1 1 11312321
cTC1
1 1 3 54535333 3 4 4 4 5 4 3 3 3142242112 113422 2 2 3 3 3312331 3
cTC1
12 2 5 54353435 3 3 5 5 5 4 4 3 512114332 33324432 2 2 2 3 1223237232
cTC1
12 3 5 4 4335335 5 5 5 5 5 5 3 4 5233112123422 441 3 2 2 3 31332323
cTC1
14 4 5 3 5 4 4 3 444 5 3 4 3 4 4 4 3 4233141112332 221 2 2 3 3 22311131
cTC1
15 5 5 3 355 3345 4 5 4 3 4 3 4 4 3144232 132441314 3 2 2 1 33113311
cTC1
1€ 6 4 4 43 45534 3 3 5 4 5 4 5 3 3443332133222 143 13 2 2 123323223
cTC1
17 7 4 35333533 3 5 3 5 4 5 3 3 5111232113322 4432 3 3 13 23122233
cTCc1
18 8 45 35336534 5 3 5 5 5 4 3 5 44221321311 14423 3 13 1 22331231
cTC1
1¢ 9 3 453 43434 5 4 3 5 4 4 4 4 332 3331224331124 2 2 2 2 31233323
cTC2

2C O 5 4 4 3 3 3 4 4 4 5 5 4 4 5 5 3 3 5 44 4 41 2 113 421111 2 1 3 1 21213113
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IMAGEN COMERCIAL IMAGEN ESTRATEGICA IMAGEN EMOCIONAL IMAGEN SOCIAL

pPPPPPPPP P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P

1 2 3 456 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45
21 g;lr © 5443353355 55555 3 45 2 3 311 2 1 2 3 4 2 2 4 4 1 3 2 2 3 3 1 3 3 2 3 2 3
22 gZTC 535443444 5 3 4 3 4 4 4 3 4 2 3 3 1 4 1 1 1 2 3 3 2 2 2 1 2 2 & 3 2 2 3 1 1 1 3 1
23 (ZZSTC 5443353355 55555 3 45 2 3 311 2 1 2 3 4 2 2 4 4 1 3 2 2 3 3 1 3 3 2 3 2 3
24 gé-lr © 535443444 5 3 4 3 4 4 4 3 4 2 3 3 1 4 1 1 1 2 3 3 2 2 2 1 2 2 3 3 2 2 3 1 1 1 3 1
28 gST © 533553345 45 4 3 4 3 4 4 3 1 4 4 2 3 2 1 3 2 4 4 1 3 1 4 3 2 2 1 3 3 1 1 3 3 1 1
2€ (2:(-;- © 4 4 4 3 45534 3 3 5 45 45 3 3 4 4 3 3 3 2 1 3 3 2 2 2 1 4 3 1 & 2 2 1 2 3 3 3 2 2 3
27 §7TC 43533353335 35 453351112 3 2 11 3 3 2 2 4 4 2 3 3 1 3 2 3 1 2 2 2 3 3
28 gi;rc 4535335345 35 55 4 35 4 4 2 21 3 2 1 3 1 1 1 4 4 2 3 3 1 & 1 2 2 3 3 1 2 3 1
28 (2:;-(: 4 3 3333444 4 2 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 2 1 1 1 2 2 1 3 3 3 3 4 & 2 4 2 2 2 3 1 1 1 1
Promedio 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 2 3 3 2 3 2 1 2 2 3 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

Nota: Cliente tipo C= CTC; P=pregunta referente a la medicion de la imagen comercial, imagen estratégica, imagen emocional e imagen social



106

Apéndice K: Imagen Corporativa: Cliente tipo D de la empresa Estructuras Metalicas JRM S.A.C.

IMAGEN SOCIAL

I. EMOCIONAL

IMAGEN ESTRATEGICA

IMAGEN COMERCIAL

Cliente tipo D

9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45

p p P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P P

ftem Cliente

4 433544343 43 3 4 455 42 43212222 21111432 2132112311

344445355 3 3 3 43 45 45 1 2

1 CTD1
2 CTD2
3 CTD3
4 CTDA4
5 CTDS
6 CTDE
7 CTD7
8 CTD8

Promedio
Nota: Cliente tipo D

1 3 3 2

1 312 31 2 43 2 42 3 2132 2 2 13

454333534535 333 4332 412 3312321414311 33 2322 2131

3433345435 4 3 4 4 4 4 3 4 2 2

1

1 11 2 11 3 2 2

1 31 2 2 2 3 4 2 4 3 4 3 3 3

344445355 3 33 43 4545121312312 432 42 3 2132 2 21313 3 2

344445355 3 3 3 43 45 45 1 2

1 3 3 2

1 312 31 2 43 2 42 3 2132 2 2 13

454333534535 333 4332 412 3312321414311 33 2322 2131

5343435435 4 3 4 4 4 45 5 21

1 4 2 3 31 4 2 2 4 4 2 2 2 2 3 3 3 21 2 2 1 3 2

1

de la imagen comercial, imagen estrat

2 2 3 2

2

3
, imagen emocional e imagen social

2 2

2 2 2 3 3 2 3 3 3 3

2

3

4 44344444 43 4 4 3 45 4 4 2 3
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7
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pregunta referente a la medici
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Apéndice L: Matriz de consistencia
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Tema: Medicion del Capital Intelectual y la Imagen Corporativa en la empresa Estructuras Metalicas JRM SAC, ubicada en la

ciudad de Lima

Proponente Antecedente Problema de | Objetivo dela | Pregunta de Hipédtesis de Enfoque y Instrumento | Participantes
de la la Investigacion | Investigacion | Investigacion | Disefio de de
Investigacion investigacion Investigacion | Investigacion
(Definicion)
Daniel Fernandez, C.y| La Alta Objetivo Pregunta Hipotesis 1.Enfoque 1.En base al Falcon,
Guevara Martos, Maria Direccion no General General General Cuantitativo modelo de William
Susana nos conoce el valor navegador
indican que un real de la 1.Determinar el | ¢Cual es el nivel | El nivel del 2.Alcance SKANDIA Morales,
enfoque en el compafiia nivel de de capital capital descriptivo se disefiara e| Harold
uso de capital mediante la capital intelectual, segun intelectual en correlacional| instrumento
intelectual es medicién de su| intelectual, el modelo la empresa (Entre las (cuestionario)| Pitot, Richard
una fuente real capital segun el navegador JRM SAC es dimensiones| que
de ventajas intelectual que modelo Skandia, en la medio y existe de la contendra las| Velezmoro,
competitivas, le permitan navegador empresa JRM correlacién con  variable dimensiones | Wilder
administrando tomar acciones| Skandia, y su| SAC la imagen capital de la variable
este recurso de | efectivas ante relacion con | perteneciente al | corporativa intelectual capital
una manera las deficiencias| la imagen sector industrial con la intelectual e
correcta identificadas corporativa en| metalmecanica y variable imagen
(Fernandez - con el capital la empresa coémo influye los imagen corporativa
Jardon & humano JRM SAC componentes de corporativa)
Martos, 2016) (conocimientos,| durante el afig este modelo en 2.En base al
competencias 2018. su imagen 3.Disefio no instrumento
del personal, corporativa? experimental| utilizado se
indice de transaccional aplicara una
rotacion, falta prueba piloto
de liderazgo), 4.Poblacion de| para validar
capital estudio: 300 el
estructural trabajadores| cuestionario
(procesos no y 120 (prueba de
alineados clientes AIKEN), se
adecuadament: evaluari el
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Tema: Medicion del Capital Intelectual y la Imagen Corporativa en la empresa Estructuras Metalicas JRM SAC, ubicada en la

ciudad de Lima

Proponente Antecedente Problema de | Objetivo dela | Pregunta de Hipdtesis de Enfoque y Instrumento | Participantes
de la la Investigacion | Investigacion | Investigacion | Disefio de de
Investigacion investigacion Investigacion | Investigacion
(Definicion)
Hipotesis coeficiente
El uso del y capital cliente| Objetivos Preguntas Especificas de
Capital (clientes con la | Especificos Especificas correlacion
intelectual percepcién que El nivel del de
dentro de una los tiempos de | 2.Determinar el | ¢ Cual es el nivel | capital humang SPEARMAN
empresa ayudal entrega no son nivel de de capital en la empresa
a desarrollar al| los adecuados),| capital humano, segun €l JRM SAC es Para la
capital humano humano, modelo medio y existe medicién del
estructural y segun el navegador correlacién con capital humano
clientelar Todo ello viene| modelo Skandia, en la la imagen se utilizara la
aumentando asj afectando la navegador empresa JRM corporativa técnica de
los activos percepcion que| Skandia, en laj SAC y como evaluacion
intangibles que| tiene el cliente empresa JRM| influye en su documentaria y
cada sobre laimagen SACycémo | imagen su instrumento
colaborador de la compafia] se relaciona | corporativa? del
posee, esto se con su imager cuestionario.
traduce a corporativa.
mejores Para la
actitudes hacia medicion del
nuestros 3.Determinar el | ¢Cudl es el nivel | El nivel del capital
clientes y mejon nivel de de capital capital estructural se
clima laboral capital estructural, segun estructural en utilizara la
(Urefia, estructural, el modelo la empresa técnica de
Quifiones, & segln el navegador Estructuras revision
Carruyo, 2016). modelo Skandia, en la Metalicas JRM documental
navegador empresa SAC es medio mediante el
Skandia, en la] Estructuras y existe instrumento de
empresa JRM| Metalicas JRM | correlacion con lista de
SAC ycémo | SACycémo la imagen verificacion
se relaciona | influye en su corporativa para comparar
con su imagen imagen los aspectos
corporativi corporativa esperados cc
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Tema: Medicion del Capital Intelectual y la Imagen Corporativa en la empresa Estructuras Metalicas JRM SAC, ubicada en la

ciudad de Lima

Proponente Antecedente Problema de | Objetivo dela | Pregunta de Hipdtesis de Enfoque y Instrumento | Participantes
de la la Investigacion | Investigacion | Investigacion | Disefio de de
Investigacion investigacion Investigacion | Investigacion
(Definicion)
los
o Alama, E. 4.Determinar el | ¢ Cual es el nivel | El nivel del evidenciados.
(2008). Capital nivel de de capital cliente| capital cliente
intelectual y capital segun el modelo | en la empresa Y parala
resultados cliente, segin| navegador Estructuras medicién del
empresariales el modelo Skandia, en la Metalicas JRM capital cliente
en las empresa navegador empresa SAC es medio se utilizara una
de servicios Skandia, en la] Estructuras y existe revisién
profesionales empresa JRM| Metalicas JRM | correlacion con documental
de Espafa. SACycémo | SACycomo la imagen para conocer el
(Tesis se relaciona | influye en su corporativa tipo de cliente,
Doctoral). con su imagen imagen etc. y la técnica
Universidad corporativa corporativa? de la encuesta
Complutense mediante uso
de Madrid, del cuestionario

Espafie
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