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RESUMEN

La escasa imagen organizacional en panificadoras inhibe su potencial de
desarrollo en el mercado, por ello, la comunicacion visual se concibe como una
herramienta sensorial que puede diferenciar un negocio en un entorno altamente
competitivo. Por ello, considero como objetivo determinar la relacion que existe
entre la comunicacion visual y la imagen organizacional en la empresa
panificadora Apaza, Arequipa 2023. Para ello, el enfoque metodolégico fue de
tipo bésica, disefio no experimental, enfoque cuantitativo, corte transversal y
nivel descriptivo correlacional, siendo la muestra y poblacion 80 clientes
fidelizados, para ello se empled la encuesta como la técnica y el cuestionario
como instrumento. Hallando como resultados relevantes una relacion directa,
moderada y significativa entre las dimensiones deseos y emocion con la variable
imagen organizacional. Se determino la relacion que hay entre la comunicacion
visual y la imagen organizacional en la empresa panificadora Apaza, bajo una
significancia de 0.000 inferior al p-valor de 0.05 que denota que se admite la
hipotesis de la investigacion, teniendo una correspondencia positiva, moderada
y significativa con un coeficiente de correspondencia Rho de Spearman de 0.527,
por lo que, a mayor utilizacion de la comunicacién visual, mayor sera el impacto

de mejora en la imagen organizacional.

Palabras clave: Comunicacién, imagen, sensorial, diferenciacion.



ABSTRACT

The poor organizational image in bakeries inhibits their development potential in
the market, therefore, visual communication is conceived as a sensory tool that
can differentiate a business in a highly competitive environment. Therefore, it
considers as an objective to determine the relationship that exists between visual
communication and organizational image in the Apaza baking company,
Arequipa 2023. For this, the methodological approach was basic, non-
experimental design, quantitative approach, cross-sectional and level descriptive
correlational, the sample and population being 80 loyal customers, for this the
survey was used as the technique and the questionnaire as the instrument.
Finding as relevant results a direct, moderate and significant relationship
between the dimensions desires and emotion with the organizational image
variable. The relationship between visual communication and organizational
image in the Apaza baking company is determined, with a significance of 0.000
lower than the p-value of 0.05, which denotes that the research hypothesis is
supported, having a positive, moderate and Significantly with a Spearman’s Rho
correspondence coefficient of 0.527, therefore, the greater the use of visual
communication, the greater the impact of improvement on the organizational

image.

Keywords: Communication, image, sensory, differentiation.



I. INTRODUCCION

En la actualidad, la importancia de la légica industrial en las empresas ha
disminuido, ya que el aumento de la competencia hace necesario ofrecer un valor
afadido centrado en la direccion de la imagen corporativa para mejorar las
percepciones y opiniones de los consumidores mediante enfoques subjetivos,
emocionales y préacticos (Lievens, 2017), por lo tanto, en vista de que a nivel
internacional las entidades de alimentos han experimentado una disminucién del
42.40%, se denota una exigencia enorme por otro lado de los usuarios de una alta
calidad visual al adquirir servicios, siendo asi reflejada la existencia de nuevos

desafios y el objetivo de mantenerse competitivo en el mercado (Costa, 2018).

A nivel nacional, la construccién de la identidad corporativa representa uno
de los mayores desafios, ya que implica la integracion de aspectos tangibles e
intangibles de los productos y conceptos con las percepciones y vivencias del
cliente (Ramos y Valle, 2020), por lo que, dada la crisis de salud y econémica
reciente en el pais, se ha originado significativas alteraciones en las decisiones de
los consumidores al tomar decisiones de compra. Esto ha generado mayores
expectativas y percepciones en cuanto a la imagen que una empresa proyecta a
través de su identidad corporativa en comparacion con otras del mismo sector
(Lavanda et al., 2022).

Las empresas panificadoras también se han visto afectadas por lo
mencionado anteriormente, con una disminucion del 5.43% en los niveles de
consumo desde el 2022. Esto es una amenaza para lograr su posicionamiento en
el mercado, lo que resalta la necesidad de fortalecer tacticas para atraer y retener
clientes (Compafiia peruana de Estudios de Mercado y Opinién Puablica, 2022).

A nivel local, la empresa panificadora Apaza evidencia falencias asociadas
a la carencia de comunicacion visual, en vista del decrecimiento en la atraccion de
consumidores por el resurgimiento de competitividad que ha ido incorporandose
en el entorno, ocasionando mermas en su cartera de consumidores fidelizados,
incidiendo con ello la captacion de recaudaciones en el establecimiento,
fomentando falencias en el afianzamiento de empatia hacia el mercado meta, al no
considerar el propagar la marca de manera apropiada por la falta de comunicacién

visual, minimizando su veracidad en la ciudad y ocasionando inseguridad en su
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posicionamiento en el comercio al no establecer de manera apropiada la imagen

organizacional del negocio.

Por lo tanto, en vista de las nuevas exigencias por parte de los
consumidores, en vista de que la comunicacion visual (CV) es un elemento
fundamental para la acertada publicidad de una marca, porque, la vincula con el
futuro cliente y realza su particularidad en la imaginacion de usuarios efectivos,
consiguiendo retenerlos (Chaiii, 2017). De ahi que, permita seguir siendo
importante al expresarse de este mecanismo caracteristico en el mercado, y que
anticipe al sentido valioso de los consumidores como es la vista; al no solo
concentrarse en las tarjetas comerciales o logos, igualmente, en la apropiada
administracion de componentes puramente visuales, que ocasionan gue una
denotada corporacion no se suscite como algo inadvertido por los usuarios, no
necesita de compromiso y formalidad (Gil et al., 2016), se concibe como una 6ptima

alternativa de solucién a emplear para el fortalecimiento del negocio.

Por consiguiente, en vista de que la empresa panificadora Apaza necesita
fortalecer sus conductos de afluencia de los compradores, se sugiere comprender
la correspondencia que puede llegar a coexistir entre la CV y la imagen
organizacional, para que, la panificadora Apaza pueda acrecentar la aprobacion
del establecimiento en sus efectivos consumidores y atraer la curiosidad de sus
potenciales compradores, por medio, de una tactica poderosa visual, que suscite
la expansion de la captacion de la entidad como un negocio de calidad en la mente

de los clientes, para garantizar su permanencia y alcanzar el éxito empresarial.

Al haber puntualizado la problemética real en la panificadora, se desarrolld
el problema general: ¢ Qué relacion existe entre la comunicacion visual y la imagen
organizacional en la empresa panificadora Apaza, Arequipa 20237?; igualmente, los
problemas especificos son: (PE1) ¢Qué relacion existe entre la atencion y la
imagen organizacional en la empresa panificadora Apaza, Arequipa 2023? (PE2)
¢ Qué relacion existe entre la percepcion y la imagen organizacional en la empresa
panificadora Apaza, Arequipa 2023? (PE3) ¢Qué relacion existe entre los deseos
y la imagen organizacional en la empresa panificadora Apaza, Arequipa 20237
(PE4) ¢Qué relacion existe entre la emocion y la imagen organizacional en la

empresa panificadora Apaza, Arequipa 20237



Bajo dicho contexto, se justificara la investigacion tedricamente al pretender
esclarecer vacios respecto a las variables de interés (Naupas et al., 2018), puesto
gue, se procura quebrantar el paradigma existente en lo que respecta al uso de la
comunicaciéon visual en administracion, y el beneficio que puede generar en la
imagen organizacional de una compafia panificadora. Igualmente, la indagacion
tiene justificacion practica, al centrarse en otorgar una solucion referente a la
problematica de estudio (Bouchrika, 2021) por ello, se dard solucion al latente
problema de imagen organizacional que posee la panificadora Apaza frente a la
creciente competencia, a traves, del establecimiento de tacticas orientadas al
aprovechamiento del sentido de la vista en los potenciales consumidores, como el
videomarketing y storytelling para el aprovechamiento de la CV. Asimismo, la
investigacion tiene justificacion metodolégica, al enfocarse en la aportacion de
nuevos métodos (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018) por ello, se otorgara
tacticas basadas en herramientas de la comunicacion visual como el iconografia y
eye tracking para lograr mejoras en la forma de consideracién de la variable
enunciada frente al creciente problema de imagen organizacional en la
panificadora Apaza. Por otra parte, se posee justificacion social, al pretender
generar beneficios para la sociedad métodos (Herndndez-Sampieri y Mendoza,
2018), puesto que, se pretende mejorar la percepcion visual de la empresa para
avalar su continuacién en el mercado, y con ello mejorar la experiencia de consumo

en torno a las exigencias actuales de los clientes cotidianos y los potenciales.

Por otro lado, los objetivos que se desarrollaran son el general que sera
Determinar la relacion que existe entre la comunicacion visual y la imagen
organizacional en la empresa panificadora Apaza, Arequipa 2023. Asimismo los
objetivos especificos son (OE1) Establecer la relacidon que existe entre la atencién
y la imagen organizacional en la empresa panificadora Apaza, Arequipa 2023;
(OE2) Establecer la relacibn que existe entre la percepcion y la imagen
organizacional en la empresa panificadora Apaza, Arequipa 2023; (OE3)
Establecer la relacion que existe entre los deseos y la imagen organizacional en la
empresa panificadora Apaza, Arequipa 2023; (OE4) Establecer la relacion que
existe entre la emocion y la imagen organizacional en la empresa panificadora

Apaza, Arequipa 2023.

Por otra parte, las hipotesis del estudio son la general, Existe una relacion



directa y significativa entre la comunicacion visual y la imagen organizacional en
la empresa panificadora Apaza, Arequipa 2023. Teniendo como hipotesis
especificas (HE1) Existe una relacion directa y significativa entre la atencién y la
imagen organizacional en la empresa panificadora Apaza, Arequipa 2023; (HE2)
Existe una relacion directa y significativa entre la percepcién y la imagen
organizacional en la empresa panificadora Apaza, Arequipa 2023; (HE3) Existe
una relacion directa y significativa entre los deseos y la imagen organizacional
en la empresa panificadora Apaza, Arequipa 2023; (HE4) Existe una relacion
directa y significativa entre la emocion y la imagen organizacional en la empresa

panificadora Apaza, Arequipa 2023.

En este sentido, se analizaron investigaciones clave vinculadas al tema
de estudio, abarcando estudios de alcance global, nacional y local. Entre los mas

destacados a nivel global, se encuentra el trabajo de:

Navas (2017), quien analizé la relacion entre la CV y el posicionamiento
de la imagen corporativa en la empresa artesanal "Rocio", ubicada en Guayaquil.
El estudio utilizd una metodologia bibliogréfica y reflexiva, con un enfoque
cualitativo y de nivel descriptivo-correlacional, basado en revisiones de campo y
documentales. Con una muestra de 121 clientes y 93 usuarios, se emplearon
encuestas, observacion directa y entrevistas como técnicas de recoleccién de
data. Los resultados mostraron una correlacion significativa (Rho = 0,859) entre
el posicionamiento de la imagen corporativa y la comunicacion visual,
destacando la importancia de la coherencia entre los productos y servicios para

gue los usuarios los recuerden.

Jung et al. (2018) estudiaron el impacto de la comunicacién visual en la
percepcion de marcas de lujo, mediante un estudio longitudinal de enfoque
cuantitativo y descriptivo, en el que encuestaron a 207 clientes en linea, de entre
19 y 35 afos. Los resultados mostraron que factores como la ostentacion
(Msimplicity=3.11, MComplexity=4.10, F(1.205)=32.39, p<0.001) y la condicion
del producto (Msimplicity=4.56, MComplexity=4.55, F(1.205)=0.001, p=0.97)
influyen en la comunicacion visual (Familiar brand=3.11, Unfamiliar brand=2.08,
F(1.205)=176.18, p<0.001) y en el comportamiento de los consumidores, como
el deseo de compartir imagenes o decisiones de compra. Concluyeron que el

uso de imagenes visuales en plataformas digitales mejora la percepcion de las

4



marcas, recomendando que los especialistas en marketing empleen estrategias
visuales que fomenten la confianza para captar la atencion del publico objetivo.

Trynchuk (2017) en su indagacion arguyo la nocién de que la direccion de
la comunicacién visual en las empresas de seguridad, un componente valioso en
el cual es el impulso y alineacion de marcas en el mercadillo de garantia, que
contienen componentes del arte sagrado. Asimismo, el mecanismo fue de nivel
basico, de disefio de corte transaccional, de nivel descriptivo, de disefio no
experimental. Empleando 100 usuarios en la muestra, siendo censal. Uso la
encuesta como técnica, por medio, de una bateria de preguntas como
instrumento. Siendo los resultados conseguidos demostraron la relevancia de los
simbolos en la imagen corporativa de las entidades de aseguramiento. Llegando
a concluir que, la comunicacion es un dispositivo principal, porque, debe asimilar
en las zonas de dificultad por el empleo de la marca en Ucrania. Recalcando el
requerimiento de ser lo apropiadamente cuidadosos al utilizar distintivos

herméticos en la forma corporativa de las compaifiias de proteccion.

En el estudio de Apele y Bodza (2021), se propuso un modelo de identidad
corporativa que buscaba proteger a la empresa mediante una adecuada
ubicacion y difusion frente a sus clientes. Utilizando un disefio no experimental y
una metodologia descriptiva, aplicaron encuestas a expertos en marketing, y los
resultados destacaron la importancia de establecer una identidad corporativa

sélida para garantizar el éxito de la empresa

Avila (2019) desarroll6 un analisis sobre los conceptos de apropiacion y
creacion de simbolos, enfocados en la heraldica japonesa como parte de la
identidad visual para empresas brasilefias-japonesas. En este estudio de corte
transversal y enfoque mixto, se utilizd la observacion como técnica principal,
evaluando a tres empresas ubicadas en Brasil que emplean el emblema Kamon
como estrategia de marca corporativa. Los resultados indicaron que estos
elementos simbdlicos juegan un papel crucial en la proteccién de los productos
y en la renovacion de la identidad corporativa, tanto para socios empresariales

como para las comunidades niponas residentes en Brasil.

Dos Santos (2018) inspecciond la imagen corporativa subsiguientemente

de una indagacion de la gramatica. En su investigacion manejé el corte



transversal, el analisis metaférico, de corte cuasi-experimental, siendo
descriptiva. El estudio se efectud intrinsecamente en una clinica sanitaria en Belo
Horizonte, Brasil. Concluyendo que las comunicaciones de marketing que no
prestan atencién a las cualidades de la identidad corporativa que recogen

emociones mas imprecisas de su publico.

Solérzano y Guadamud (2018) exploraron como la CV influye en el
mejoramiento de la imagen corporativa de una empresa. Utilizando un disefio
mixto y una metodologia exploratoria descriptiva, su estudio abarc6é una muestra
de 67 personas, utilizando entrevistas y cuestionarios como herramientas de
recoleccion de datos. Los autores concluyeron que es necesario redefinir la
identidad de la empresa a través de una estrategia visual renovada para

proyectar una imagen mas coherente y atractiva ante sus consumidores.

Mendoza (2018) llevo a cabo una investigacion sobre la comunicacion
visual aplicada a la creacion de identidad corporativa en la empresa "Design
Print" en Guayaquil. Con una muestra de 154 clientes y utilizando una bateria de
preguntas tipo Likert, el estudio concluyé que es esencial que la empresa
redisefie su imagen visual corporativa para lograr mejoras en su

posicionamiento, tanto a nivel institucional como productivo.

Galvez (2019) evalué la importancia de la CV en el disefio de la imagen
corporativa del restaurante Cabarfa Narbine. En este estudio de corte transversal
y enfoque cuantitativo, se analiz6 una muestra de 364 personas mediante
encuestas y entrevistas. Los resultados indicaron que la imagen visual
desempefia un papel crucial en la percepcion de los consumidores, sugiriendo
gue la inclusién de elementos gréaficos en la comunicacion mejora la efectividad

del mensaje transmitido.

Avila y Rondan (2018) examinaron la relevancia de la CV en la imagen
corporativa de una aerolinea. Con un enfoque cualitativo y un disefio no
experimental, el estudio incluyé a 399 personas, quienes respondieron a
cuestionarios disefiados para evaluar la efectividad de la comunicacion visual.
Los resultados revelaron una clara falta de visibilidad de la marca, lo que sugiere

gue la empresa necesita mejorar su estrategia de difusion y analisis de mercado.



Franco y Alvarez (2019) analizaron la relacion entre la CV y la
construccion de la identidad corporativa en una empresa. Utilizando una
metodologia de enfoque cualitativo y descriptivo, con una muestra censal de 12
personas, los autores concluyeron que tanto el personal como las autoridades
de la empresa reconocen la importancia de los entornos comunitarios para

fortalecer su identidad corporativa.

Pincay y Pizarra (2017) evaluaron la calidad de la CV para gestionar la
identidad corporativa de la pequefia empresa de confiteria "Danna” en
Guayaquil. A través de un enfoque metodoldgico mixto, los resultados sefialaron
gue una identidad corporativa bien desarrollada es fundamental para el éxito de

una pequefia empresa en un entorno competitivo.

Serrano (2018) estableci6 que la falta de una imagen corporativa efectiva
en la empresa de ramos "Only for You" ha afectado su crecimiento en el
mercado. El estudio, de enfoque mixto y corte transversal, sugiri6 que una
estrategia visual soélida es crucial para superar las limitaciones financieras y

mejorar el reconocimiento de la marca.

Pin y Heredia (2017) analizaron la relacion entre la imagen corporativa y
la identificacion del trabajador con la empresa Polar Frio. El estudio, de enfoque
cualitativo y exploratorio, con una poblacion 4586 consumidores, aplico la
encuesta como técnicay el cuestionario; concluyeron, asi como la redaccion que
una imagen corporativa fuerte no solo mejora el reconocimiento de la empresa
en el mercado, sino también la satisfaccion y el desarrollo personal de sus

empleados.

En la exploracion presente se tuvo en cuenta estudios a nivel nacional,

gue sirvieron como soporte los mismos que se especifican a continuacion:

Lépez y Serquén (2018) llevaron a cabo un estudio con el objetivo de
optimizar la comunicacion visual en el Consejo Provincial de Chiclayo, lo cual
influy6 en su identidad corporativa. Fue de disefio pre experimental, de enfoque
cuantitativo, de nivel descriptivo. Con una muestra censal de 54 individuos y
utilizando cuestionarios, concluyeron que una comunicacién visual bien

estructurada puede corregir las deficiencias y mejorar la percepciéon del publico



sobre la organizacion.

Ramos y Valle (2020) identificaron la falta de estrategias en diversas
corporaciones para crear una relacion duradera y positiva con sus clientes
durante el proceso de decision de compra. Su estudio, de enfoque cuantitativo y
basado en una muestra de 200 personas, concluyd que es crucial implementar
tacticas de gestion de imagen corporativa para asegurar el posicionamiento y la

sostenibilidad en la mente del usuario.

Gonzalez y Padilla (2020) propusieron una estrategia de CV para mejorar
la identidad corporativa del restaurante Mr. Bajadon en Surco. Utilizando una
metodologia cualitativa, de nivel descriptivo, corte transversal, la muestra fue
censal. Concluyeron que, la incorporacion de elementos graficos, como la grafica
"chicha", es adecuada para mejorar la identidad visual. También recomendaron
realizar mas investigaciones sobre el uso estratégico de la grafica "chicha" en

redes sociales y otros medios.

Por lo tanto, es esencial tener en cuenta las bases tedricas en el estudio
para comprender de manera profunda las variables. En este sentido, se han
analizado diversas teorias relacionadas con los componentes clave de la

comunicacion visual y la imagen corporativa.

Branda y Cuenya (2014) sostienen que la CV se basa en componentes
sensoriales que repercuten en la forma en que las personas perciben la
informacioén, por medio de elementos visuales. Estos autores plantean que la
interaccion con imagenes, simbolos y colores admiten que las marcas transmitan
mensajes mas claros y efectivos. Asi, la comunicacion visual no solo es una
herramienta para captar la atencion, sino que también juega un papel central en
como los consumidores interpretan y recuerdan los productos y servicios

brindados.

Una de las dimensiones destacadas por Branda y Cuenya (2014) es la
atencion, que se refiere a la capacidad de atraer el enfoque del usuario hacia un
mensaje especifico. Segun los autores, la atencion es un filtro que selecciona la
informacion mas relevante y dirige los esfuerzos hacia aquello que tiene mayor

valor en el contexto de la interaccidon con la marca.



Otro aspecto clave que mencionan (Orozco, 2019) es la percepcion,
definida como el proceso mediante el cual los consumidores interpretan la
informacion que reciben del entorno. Este proceso es influenciado por
experiencias previas, conocimientos y expectativas, lo que significa que la
percepcion puede variar significativamente entre diferentes audiencias. Por lo
tanto, una adecuada gestion de la comunicacion visual puede mejorar la manera
en que los consumidores perciben una marca, creando asociaciones positivas

gue fortalezcan su identidad corporativa (Gunay, 2021).

Segun Orozco et al. (2019) la CV se conceptualiza como el proceso de
transferir mensajes a través de los medios visuales. Estas imagenes adquieren
diferentes valores segun el contexto en el que se presentan, y pueden
convertirse en un recurso clave para reforzar la representacién de la empresa.
En este aspecto, se orientan en la identidad corporativa, integrando elementos
como la tipografia, logotipos y colores, los cuales reflejan la calidad y solidez de
la organizacion (Zhang, 2017). Por su parte, Branda y Cuenya (2014) identifican
como primera dimension la atencion, considerandola un elemento crucial que
permite llevar a cabo actividades intelectuales. La atencion opera como un filtro
gue selecciona, organiza y procesa la informacién relevante, facilitando su

acceso y comprension.

Orozco et al. (2019) proponen la percepcion como la segunda dimension,
un proceso mental que involucra la reflexion, la relaciéon con el entorno, las
experiencias previas y la memoria. La 3ra dimension es el deseo, definido por
Branda y Cuenya (2014) como la motivacién de los usuarios para obtener un
producto o servicio, mas alla de la practicidad o el precio, basandose también en
la experiencia de compra. La ultima dimension es la emocion, que Costa et al.
(2020) considera un recurso esencial para atraer y retener clientes, permitiendo

generar respuestas emocionales positivas que refuercen el vinculo con la marca.

Manzano et al. (2012) definen la variable como un eficaz recurso sensorial
qgue cautiva la atencion de los consumidores hacia un comercio especifico.
Proponen cuatro dimensiones, siendo la primera la atencion, que se refiere al
estado de alerta que permite observar lo que ocurre en el entorno a través de
diferentes canales. La atencion al cliente también se centra en solucionar

problemas, brindar soporte técnico y gestionar demandas, estableciendo
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relaciones con los consumidores antes, durante y después de la adquisicién
(Stahl y Kaihovirta, 2019).

Manzano et al. (2012) proponen el deseo como la segunda dimension,
entendida como la conviccién del comprador sobre un servicio o bien que
satisface una carencia de manera mas efectiva que otras opciones en el
mercado. La tercera dimension es la percepcion, que es la imagen que el cliente
forma sobre un producto, servicio o marca, influenciada por estimulos y
sensaciones corporativas. Finalmente, la cuarta dimensién es la emocion, que
se suscita cuando el cliente busca no solo cumplir con una necesidad, sino
también experimentar una sensacion de satisfaccion y comodidad al realizar una
compra (Schreiber, 2017).

Por lo tanto, es fundamental considerar el enfoque tedrico para la segunda
variable del estudio, recurriendo a las definiciones propuestas por investigadores

clave en el tema.

Por lo que, Capriotti (2009) manifiesta que la imagen organizacional esta
directamente vinculada con la marca corporativa, la cual representa el nivel mas
alto y global dentro de la organizacion. Esta imagen se construye a partir de
caracteristicas que distinguen a una marca de sus competidores en el mercado.
Ademas, se consideran cuatro dimensiones clave, siendo la primera la

identificacion, que abarca tanto la personalidad de la marca como su imagen.

Segun Capriotti (2009), la segunda dimensidn es la diferenciacion, que se
enfoca en caracteristicas especificas como el lujo, la calidad, la atencién
especializada, el tamafo, el color, la ubicacion, el servicio postventa, permitiendo
gue un servicio o producto se distinga claramente de los demas. La tercera
dimension, la referencia, se refiere al conjunto de datos que proporciona
informacion relevante sobre temas especificos, tales como lugares, métodos o
usos, necesarios para comprender un area de interés (Bankins y Waterhouse,
2019). Finalmente, la 4ta dimension es la preferencia, que se halla vinculada a
las inclinaciones de los consumidores hacia aquellos productos y servicios que

satisfacen sus necesidades y expectativas (Slaughter y Evans, 2017).

Aguilar et al. (2018) sefalan que laimagen organizacional se compone de
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varios elementos que representan a una colectividad, marca o individuo, con el
fin de transmitir lo que la empresa es, sus planes y su rol en el mercado objetivo.
Estos componentes forman parte de la identidad corporativa, cuyo propésito
principal es destacar en el posicionamiento y diferenciarse de la competencia
tanto en la mente del publico como en la produccion. Los autores identifican tres
dimensiones, una de las cuales es la identificacion, que abarca las
caracteristicas que reflejan los valores y la misidon de la empresa, incluyendo
logotipos, disefio de productos y el comportamiento de los vendedores, ya que

todos estos factores conforman la marca.

De igual manera, Aguilar et al. (2018) analizaron la diferenciacion que
busca resaltar las caracteristicas unicas de un producto, permitiéndole sobresalir
como algo distintivo en el mercado. La tercera dimensidén es la referencia, la cual
facilita que un producto, servicio o administracion sea recordado cuando se
presenta o se menciona en relacion con una entidad o individuo especifico
(Ghibanu, 2019).

Desde una perspectiva diferente, Jiménez y Rodriguez (2011) afirman que
la imagen organizacional esté vinculada a todos los elementos graficos y visuales
de la empresa. En otras palabras, estos componentes permiten que la compafia
sea reconocida y diferenciada por el publico. Los autores identifican tres
dimensiones, comenzando por la identificacion, que se refiere a aquellos
servicios que la empresa desea que los consumidores asocien con sus productos
0 servicios, con el objetivo de destacar frente a sus competidores (Polinkevych y
Kaminski, 2018).

En cuanto a la 2da dimension, Jiménez y Rodriguez (2011) explican que
la diferenciacion consiste en lograr que una empresa, al ofrecer un producto en
el mercado, tenga la capacidad de destacarse significativamente frente a otras
organizaciones. La tercera y ultima dimension es la referencia, que se refiere al
reconocimiento de la marca por parte del consumidor en comparacién con otros
servicios 0 mercados, asegurando que la calidad percibida de dicha marca sea

igual o incluso superior a la de sus competidores.

Asimismo, en el marco del fortalecimiento tedrico de la investigacion, se

seleccionaron como base para la variable de Comunicacion Visual las ideas

11



propuestas por Manzano et al. (2012), y para Imagen Organizacional, la teoria
de Capriotti (2009). Estas teorias fueron escogidas debido a que ofrecen
enfoques claramente administrativos, que se ajustan de manera adecuada a los

objetivos del estudio.
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Il. METODOLOGIA

El estudio fue de tipo basico, ya que buscé proporcionar informacion sobre la
relacion entre 2 variables, con el fin de ofrecer una solucién concreta a un problema

identificado (Hernandez y Mendoza, 2018).

Esta investigacion adopté un enfoque cuantitativo, utilizando la recoleccién
de datos, analisis y presentacion de resultados para validar la hipotesis, empleando
herramientas estadisticas descriptivas e inferenciales para guiar el desarrollo del
estudio (Bouchrika, 2021).

El estudio fue no experimental, ya que no se manipulé directamente las
variables de comunicacion visual e imagen organizacional. Ademas, se traté de un
estudio de corte transversal, realizado en un solo periodo, con un enfoque
correlacional para verificar la existencia de una relacion entre ambas variables
(Hernandez et al., 2014). Asimismo, fue de nivel descriptivo, pues se centr6 en la
cuantificacion de datos para generar suposiciones estadisticas sobre el grupo de
estudio, ponderando la informacién obtenida (Abu-Taieh et al., 2019).

Por tanto, el alcance de esta investigacion se enmarcé en un nivel
descriptivo, con un énfasis en la recoleccion de datos que admitiera especificar los
resultados en relacion con las hipotesis e interrogantes formuladas (Naupas et al.,
2018).

El esquema correspondiente, se muestra a continuacion:

Figura 1

Disefio de investigacion

Fuente: Naupas et al. (2018)
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Donde:

O1 = Comunicacion visual
O2=Imagen organizacional

r= Relacion entre dichas variables
M = Muestra

De la misma manera, el método a tener en cuenta fue hipotético deductivo,
porque, sale de la enunciacion de la hipétesis conforme a una indagacion admitida,
por ende, sera probado respecto a su autenticidad con el manejo de una

investigacién cientifica inferencial (Hernandez y Mendoza, 2018).

Variable 1, Comunicacién visual: De acuerdo Manzano et al. (2012) es una tactica
basada en uno de los sentidos esenciales del hombre que es la vista, con el objeto

de cautivar la atencion de los consumidores hacia un explicito bien o servicio.

Dimensioén atencion, segun Manzano et al. (2012) se concibe como un
elemento de accesibilidad que interviene como un filtro que se basa en priorizar,
procesar y dar seguimiento a la experiencia que se genera en la calidad de servicio
brindado.

Dimensién percepcion, de acuerdo a Manzano et al. (2012), es un
conglomerado de conocimientos de caracter psicolégico basado en el significado,

contexto, relacion y experiencias pasadas.

Dimension deseos, de acuerdo a Manzano et al. (2012) se vincula con el
anhelo de un consumidor para la adquisicion de un bien o servicio, basado en la

experiencia de la misma.

Dimension emocion, para Manzano et al. (2012) se caracteriza por ser una
herramienta influyente y eficaz que posee el objeto de atraer y retener el publico
objetivo, en base a la intensidad de las respuestas emocionales generadas en los

clientes actuales y potenciales.
Escala de medicion: Ordinal

Variable 2, Imagen organizacional, la misma que se halla coligada a una
determinada marca corporativa, que se fundamenta en el nivel de marca mas

elevado en un nivel organizacional, se centra en atributos primordiales que se
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diferencian de otras marcas en el mercado (Aguilar et al., 2018).

Dimension ldentificacion: Para Aguilar et al. (2018) se concibe como la

esencia de una determinada marca en torno a su imagen y personalidad.

Dimension Diferenciacion: Segun Aguilar et al. (2018) se basa en atributos
cualitativos, como la atencion brindada, el lujo, dimensionamiento, calidad y valor
agregado, entre otros que permitan que un bien o servicio resalte frente a otros

aledafios.

Dimension Referencia: Segun Aguilar et al. (2018) se centra en data
recabada en indagaciones de entidades afines, para tener mayor nocién a temas
de tendencias, métodos y tacticas empleadas en el sector donde se desenvuelve
una entidad.

Dimensién Preferencia: Segun Aguilar et al. (2018) se encuentra vinculada
a predilecciones del consumidor, en base a bienes y servicios que logren satisfacer
las exigencias de los individuos.

Escala de medicién: Ordinal

Se define como la agrupacion de individuos, objetos, eventos o situaciones
que son el centro de interés en la investigacion. Estos componentes pueden variar
y pueden incluir grupos de personas, articulos fisicos, eventos histéricos o
situaciones especificas que son objeto de indagacion (Toledo, 2016). Por ende, la
exploraciéon tuvo como universo a los 80 consumidores fidelizados de la

panificadora Apaza.

Criterios de inclusion: Solo tendra presente a los compradores frecuentes

de la corporacién en mencion.

Criterios de exclusion: No se contara a los usuarios que no son fidelizados

de la panificadora Apaza.

Se define como un subconjunto de casos seleccionados inicialmente de un
universo con el proposito de llevar a cabo una investigacién. Cuando el universo
es menor que 100, la totalidad de dichos componentes se convierten en la muestra

de la indagacién. En este estudio, se optd por una muestra censal, lo que significa
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gue se prestd atencién a la totalidad del universo, en este caso, los 80 usuarios
fidelizados de la empresa panificadora Apaza.

Es la tactica empleada para determinar a los que conforman la muestra
obtenida de la poblacién, que representan lo que se suscita en la poblacion. Pude
ser probabilistico o no probabilistico (Hernandez y Mendoza, 2018). El muestreo
fue por conveniencia y no probabilistico, ya que es un procedimiento en la cual el
investigador elige muestras que se basan en un discernimiento subjetivo en vez de

realizar la eleccion al azar (Naupas, 2018).

La unidad de andlisis fue conformada por cada cliente fidelizado de

panificadora Apaza.

Las técnicas de investigacion consisten en un conjunto de reglas y
procedimientos sisteméticos y metodoldgicos cuyo objetivo es garantizar la
efectividad del método aplicado, permitiendo al investigador interpretar la relacion

entre el sujeto y el objeto de estudio (Naupas, 2018).

En esta investigacion, se empled la encuesta como técnica principal, debido
a que se traté de un estudio con enfoque cuantitativo, disefiado para medir las

variables involucradas.

El instrumento es una herramienta que facilita la recopilacion y el registro de
informacion relevante sobre un tema de interés (Hernandez y Mendoza, 2018). En
este estudio, se utilizaron cuestionarios con escala Likert como instrumento para
medir las variables, disefiados de acuerdo con los marcos teéricos que establecen

las dimensiones e indicadores seleccionados.

La validez es la evaluacion cualitativa de hasta qué punto un instrumento
mide lo que pretende en una investigacion cuantitativa, cumpliendo con los criterios
de pertinencia y claridad (Naupas et al., 2018). En este caso, los dos instrumentos
utilizados fueron validados por el juicio de tres expertos, quienes revisaron los
cuestionarios, la matriz de consistencia y la operativizacion de las variables,

otorgando asi la validez necesaria para su posterior uso en la recoleccion de datos.

La fiabilidad de un instrumento en una evaluacién cuantitativa se refiere a la

consistencia de los resultados cuando se aplica repetidamente en la misma
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poblacidn, lo que asegura que los datos obtenidos sean coherentes en un contexto
especifico (Naupas et al., 2018). Para evaluar la fiabilidad de los instrumentos
utilizados, se realizé una prueba piloto con 30 usuarios externos, aplicandose el
coeficiente alfa de Cronbach para determinar si los instrumentos eran fiables para

la recolecciéon de los datos clave.

La indagacibn comenz6 una vez que se obtuvo la autorizacion de la
panificadora Apaza. Posteriormente, los instrumentos del estudio fueron validados
por tres expertos. Se realizd una prueba piloto con 30 clientes de una empresa
similar para evaluar la confiabilidad de los instrumentos. Tras la creacion del
cuestionario, se implementé en la panificadora Apaza mediante la plataforma

Forms.

La informacién recolectada a través de las encuestas fue transferida y
procesada en el software SPSS-V26, donde se realizé un analisis utilizando
estadistica inferencial y descriptiva. El proceso comenz6 con la prueba de
normalidad de Kolmogorov-Smirnov, dado que la muestra superaba los 50
participantes, lo que revel6 una distribucién que no era normal. Por este motivo, se
utilizo la prueba de correlacion Rho de Spearman para comprobar las suposiciones
y evaluar la relacion entre las variables del estudio. Las conclusiones obtenidas

estuvieron alineadas con los objetivos de la investigacion.

La investigacion se llevo a cabo de acuerdo con la “Resolucion de Consejo
Universitario N° 0262-2020/UCV” y considerd varios aspectos éticos. En primer
lugar, la beneficencia, que busca garantizar que el progreso del estudio y sus
resultados generen un beneficio para la entidad y sus clientes. También se tomo
en cuenta la no maleficencia, asegurando que durante la realizacién de todas las
actividades de la investigacion se eviten consecuencias negativas. Ademas, se
considerd la autonomia, permitiendo al investigador reflexionar sobre el tema y
tomar decisiones importantes de manera individual. Por dltimo, se contemplé la
justicia, cuyo propésito es asegurar la igualdad entre todas las personas

involucradas en el proceso de la investigacion.

17



[ll. RESULTADOS

Resultados descriptivos

Comunicacion visual

Tabla 1

Nivel de comunicacion visual en empresa panificadora
Comunicacién Visual (Agrupada)

%

Frecuencia % % valido acumulado

Valido Transmision de 19 23,8 23,8 23,8

informacion deficiente

Transmision de 49 61,3 61,3 85,0

informacion regular

Transmision de 12 15,0 15,0 100,0

informacién optima

Total 80 100,0 100,0

Nota. Spss v.26

Figura 2

Nivel de comunicacion visual

Comunicacion_¥Visual (Agrupada)

Porcentaje

TRANSMISION_DE_INFEORMAC\ON_DEFIC\ENT TRANSMISION_DE_INFORMACION_REGULAR  TRANSMISION_DE_INFORMACION_OPTIMO

Comunicacion_Visual (Agrupada)

Nota. Spss v.26

Interpretacion.

De acuerdo con los datos reflejados en la Tabla 1 y la Figura 2, se percibe que
el 61.3% de los usuarios considera que el nivel de comunicacion visual de la
panificadora es regular, mientras que el 23.8% lo estima como deficiente y solo
el 15.0% lo ve como oOptimo. Esto refleja deficiencias en la gestion del mensaje
y la imagen de marca de la panificadora, lo que afecta su capacidad de
diferenciarse en el mercado.
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Dimensién atencién

Tabla 2

Nivel de atencién en empresa panificadora

Atencion (Agrupada)
%

Frecuencia % % valido acumulado

Valido Captacion de atencion 21 26,3 26,3 26,3

deficiente

Captacion de atencion 46 57,5 57,5 83,8

regular

Captacion de atencion 13 16,3 16,3 100,0

optima

Total 80 100,0 100,0

Nota. Spss v.26

Figura 3

Nivel de atencién

Atencion (Agrupacda)

Porcentaje

CAPTACION_DE_ATEMCION_DEFICIENTE CAPTACION_DE_ATEMNCION_REGULAR CAPTACION_DE_ATENCION_OPTIMA

Atencion (Agrupada)

Nota. Spss v.26

Interpretacion.

En base a la Tabla 2 y la Figura 3, se indica que en los encuestados el nivel de
captaciéon de atencién de la empresa panificadora es regular al 57.5%, deficiente
al 26.3% y 6ptimo al 16.3%, ello se da a causa de la falta de establecimiento de
una identidad del negocio que lo permita identificarse y diferenciarse de las
panificadoras aledafias, por ello aun se percibe como un negocio comun y

reemplazable.
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Dimension percepcién

Tabla 3

Nivel de percepcién en empresa panificadora

Percepcion (Agrupada)
%

Frecuencia % % valido acumulado

Valido Percepcion de negocio 22 27,5 27,5 27,5

deficiente

Percepcién de negocio 45 56,3 56,3 83,8

regular

Percepcién de negocio 13 16,3 16,3 100,0

optima

Total 80 100,0 100,0

Nota. Spss v.26

Figura 4
Nivel de percepcion

Percepcion (Agrupada)

60

Porcentaje

18,25%)

PERCEPCION_DE_MNEGOCIO_DEFICIENTE PERCEPCIOMN_DE_MEGOCIO_REGULAR PERCEPCION_DE_MEGOCIO_CPTIMA
Percepcion (Agrupacda)

Nota. Spss v.26

Interpretacion.

Segun los datos de la Tabla 3 y la Figura 4, el 56.3% de los consumidores percibe
a la panificadora con un nivel de percepcion regular, mientras que el 27.5% lo
considera deficiente y solo el 16.3% lo evalia como 6ptimo. Este resultado se
debe a la falta de atencion a las sugerencias de los consumidores, lo que ha
generado un aumento en el incumplimiento de sus expectativas por parte de la

panificadora.

20



Dimensién deseos

Tabla 4

Nivel de deseos en empresa panificadora

Deseos (Agrupada)
%

Frecuencia % % valido acumulado
Valido Deficiente deseo de 28 35,0 35,0 35,0
consumo
Regular deseo de consumo 44 55,0 55,0 90,0
Optimo deseo de consumo 8 10,0 10,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota. Spss v.26

Figura5

Nivel de deseos

Deseos (Agrupada)

60

Porcentaje

10,00%

DEFICIENTE_DESEQ_DE_CONSUMO REGULAR_DESEQ_DE_CONSUMO OPTIMO_DESEQ_DE_CONSUMO

Deseos (Agrupada)

Nota. Spss v.26

Interpretacion.

En base ala Tabla 4 y la Figura 5, se indica que de acuerdo con los consumidores
el nivel de deseos de consumo generados hacia la empresa panificadora es

regular al 55.0%, deficiente al 35.0% y 6ptimo al 10.0%, ello se debe a la falta de
creacion de un servicio memorable para los consumidores de la panificadora.
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Dimensién emocién

Tabla 5

Nivel de emocién en empresa panificadora

Emocioén (Agrupada)

Frecuencia % % valido % acumulado

Valido Generacion 18 22,5 22,5 22,5

de emocién

deficiente

Generacion 53 66,3 66,3 88,8

de emocién

regular

Generacion 9 11,3 11,3 100,0

de emocién

optimo

Total 80 100,0 100,0

Nota. Spss v.26
Figura 6

Nivel de emocién

Emocion (Agrupada)

Porcentaje

11,25%

GENERACION_DE_EMOCION_DEFICIENTE GENERACION_DE_EMOCION_REGULAR GENERACION_DE_EMOCION_OPTIMO

Emocion (Agrupada)

Nota. Spss v.26

Interpretacion.

Segun la Tabla 5 y la Figura 6, se hall6 que de acuerdo con los usuarios el nivel
de emocién generado por la empresa panificadora es regular al 66.3%, inferior
al 22.5% y notable al 11.3%, lo cual, se suscita debido a la carencia de
generacion de sensaciones Unicas y diferentes en el consumidor antes, durante

y después del servicio ofrecido frente a la actual competencia.
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Imagen O

Tabla 6

rganizacional

Nivel de imagen organizacional en empresa panificadora

Imagen Organizacional (Agrupada)

%

Frecuencia % % valido acumulado
Valido Percepcionimagen 18 22,5 22,5 22,5
deficiente
Percepcién imagen 43 53,8 53,8 76,3
regular
Percepcién imagen 19 23,8 23,8 100,0
optimo
Total 80 100,0 100,0
Nota. Spss v.26
Figura 7

Nivel de imagen organizacional

Porcentaje

Nota. Spss

Imagen_Organizacional (Agrupada)

60

PERCEPCION_DE_IMAGEN_DEFICIENTE

23,75%

PERCEPCION_DE _IMAGEN_REGULAR

PERCEPCION_DE_IMAGEN_OPTIMO

Imagen_Organizacional (Agrupada)

V.26

Interpretacion.

Acorde con los resultados de la Tabla 6 y la Figura 7, el 53.8% de los

compradores percibe que el nivel de imagen organizacional de la panificadora es

regular, mientras que el 22.5% lo califica como deficiente y el 23.8% lo considera

optimo. Esto refleja que la panificadora enfrenta dificultades para construir una

imagen de marca sélida y un concepto distintivo que la diferencie de sus

competidores.
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Dimension identificacion

Tabla 7

Nivel de identificacion en empresa panificadora

Identificacién (Agrupada)
%

Frecuencia % % valido acumulado

Vélido Identificacion del negocio 25 31,3 31,3 31,3

deficiente

Identificacion del negocio 43 53,8 53,8 85,0

regular

Identificacion del negocio 12 15,0 15,0 100,0

optimo

Total 80 100,0 100,0

Nota. Spss v.26
Figura 8

Nivel de identificacién

Identificacion (Agrupada)

60

Porcentaje

15,00%

IDENTIFICACION_DEL_MEGOCIQ_DEFICEENTE  IDENTIFICACICN_DEL_MEGOCIC_REGULAR IDENTIFICACION_DEL_NEGOCIO_OPTIMO
Identificacion (Agrupada)
Nota. Spss v.26

Interpretacion.

Los datos presentados en la Tabla 7 y la Figura 8, muestran que el 53.8% de los
consumidores considera que el nivel de identificacion de la panificadora es
regular, mientras que el 31.3% lo califica como deficiente y solo el 15.0% lo
percibe como 6ptimo. Este resultado se debe, en gran parte, al desconocimiento
de la panificadora por parte de los consumidores y a la falta de un valor agregado

en el servicio ofrecido.
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Dimension diferenciacion

Tabla 8

Nivel de diferenciacién en empresa panificadora

Diferenciaciéon (Agrupada)
%

Frecuencia % % valido acumulado

Valido Diferenciacion del negocio 17 21,3 21,3 21,3

deficiente

Diferenciacion del negocio 54 67,5 67,5 88,8

regular

Diferenciacion del negocio 9 11,3 11,3 100,0

Optima

Total 80 100,0 100,0

Nota. Spss v.26

Figura 9

Nivel de diferenciacion

Diferenciacion (Agrupada)

Porcentaje

11,25%

DIFERENCIACION_DEL _NEGOCIO_DEFICIENTE  DIFEREMCIACION_DEL _NEGOCIO_REGULAR DIFERENCIACION_DEL _NEGOCIC_OPTIMA
Diferenciacion (Agrupada)

Nota. Spss v.26

Interpretacion.

Acorde con los datos de la Tabla 8 y la Figura 9, el 67.5% de los usuarios
considera que el nivel de diferenciacién de la panificadora es regular, mientras
gue el 21.3% lo califica como deficiente y solo el 11.3% lo percibe como 6ptimo.
Esto se debe a que, en un mercado altamente competitivo, la panificadora
presenta debilidades en la creacién de un valor agregado en su servicio, lo que
disminuye su capacidad de diferenciacion.
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Dimensioén referencia

Tabla 9

Nivel de referencia en empresa panificadora

Referencia (Agrupada)
%

Frecuencia % % valido acumulado

Valido Referencia del negocio 17 21,3 21,3 21,3

deficiente

Referencia del negocio 53 66,3 66,3 87,5

regular

Referencia del negocio 10 12,5 12,5 100,0

optimo

Total 80 100,0 100,0

Nota. Spss v.26

Figura 10

Nivel de referencia

Referencia (Agrupada)

Porcentaje

12,50%

REFERENCIA_DEL_MEGOCIO_DEFICIENTE REFEREMCIA_DEL_NEGOCIO_REGULAR REFEREMCIA_DEL_NEGOCIO_OPTIMD
Referencia (Agrupada)

Nota. Spss v.26

Interpretacion.

Acorde con los datos presentados en la Tabla 9 y la Figura 10, el 66.3% de los
consumidores percibe que el nivel de referencia de la panificadora es regular,
mientras que el 21.3% lo considera deficiente y solo el 12.5% lo evalta como
Optimo. Esta situacion se debe principalmente a que la competencia cercana ha
logrado un mejor posicionamiento en el mercado, lo que complica la proyeccion
y percepcion ideal del servicio ofrecido por la panificadora.
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Dimensidn preferencia

Tabla 10

Nivel de preferencia en empresa panificadora

Preferencia (Agrupada)
%

Frecuencia % % vélido acumulado

Vélido Deficiente preferencia por 27 33,8 33,8 33,8

el negocio

Regular preferencia por 42 52,5 52,5 86,3

el negocio

Optima preferencia por el 11 13,8 13,8 100,0

negocio

Total 80 100,0 100,0

Nota. Spss v.26
Figura 11l

Nivel de preferencia

Preferencia (Agrupada)

60

Porcentaje

52 50%

13,75%

DEFICIENTE_PREFERENCIA_POR_EL_NEGOCI REGULAR_PREFERENCIA_POR_EL_NEGOCIO  OPTIMA_PREFERENCIA_POR_EL_NEGOCIO
o]
Preferencia (Agrupada)

Nota. Spss v.26

Interpretacion.

Segun los datos de la Tabla 10 y la Figura 11, el 52.5% de los compradores
considera que el nivel de preferencia hacia la panificadora es regular, mientras
que el 33.8% lo califica como deficiente y solo el 13.8% lo percibe como 6ptimo.
Esto se debe a las debilidades de la panificadora en establecer vinculos solidos
con sus clientes actuales y potenciales, lo que dificulta su fidelizacion.
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Resultados Inferenciales

Prueba de normalidad

Ho. La distribucion de datos es normal.
Hi. La distribucion de datos es no normal.

Tabla 11

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov®
Estadistico gl Sig.
Comunicacion Visual , 106 80 ,026

Imagen Organizacional ,075 80 ,200"
Nota. Spss v.26

De acuerdo a la teoria de Hernandez y Mendoza (2018) para esclarecer las

hipotesis se considera la siguiente regla de decision:

e Sig. < p-valor (0.05); se refuta la hipétesis nula (HO) y se acepta la
hipétesis alterna (H1).

e Sig. > p-valor (0.05); se acepta la hipétesis nula (HO) y se rechaza la
hipétesis alterna (H1).

Interpretacion.

Segun la Tabla 11, se observé que la significancia para la comunicacién visual
fue 0.026, lo que indicé que la distribucién de la data fue no paramétrica. En
cuanto a la imagen organizacional, la significancia de 0.200, sugiriendo una
distribucién normal de la data. Por consiguiente, segun la regla estadistica, al
menos si una de las distribuciones es no normal, se justifica el uso de la prueba

correlacional Rho de Spearman.
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Contrastacion de hipoétesis general

Ho. No existe una relacion directa y significativa entre la comunicacion visual y la

imagen organizacional en la empresa panificadora Apaza, Arequipa 2023.

Hi. Existe una relacion directa y significativa entre la comunicacion visual y la

imagen organizacional en la compaiiia panificadora Apaza, Arequipa 2023.

Tabla 12

Correlacion entre comunicacion visual e imagen organizacional en panificadora

Correlaciones

Comunicacion Imagen
Visual Organizacional
Rho de Comunicacion Coeficiente de 1,000 527"
Spearman Visual correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 80 80

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

Figura 12

Correlacién entre comunicacion visual e imagen organizacional

Dispersion simple con ajuste de linea de Comunicacion_Visual por Imagen_Organizacional
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Nota. Spss v.26

Interpretacion.

Segun los datos de la Tabla 12 y la Figura 12, se identifico un coeficiente Rho de
0.527, lo que indica la existencia de una correlacion moderada dentro de las

variables. Esto sugiere que el nivel actual de transmision de comunicacién visual
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en la panificadora influye de manera regular en su imagen organizacional. Ademas,
al obtener una significancia de 0.000, que es menor a 0.05, se confirma una
relacion directa - significativa dentro de la comunicacion visual y la imagen
organizacional en la panificadora Apaza, Arequipa 2023. Por lo tanto, un mayor
enfoque en la comunicacion visual resultard en una mejora de la imagen

organizacional.
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Contrastacion de hipotesis especifica 1

Ho. No existe una relacion directa y significativa entre la atencion y la imagen

organizacional en la empresa panificadora Apaza, Arequipa 2023.

Hi. Existe una relacion directa y significativa entre la atencion y la imagen

organizacional en la empresa panificadora Apaza, Arequipa 2023.

Tabla 13

Correlacion entre atencion e imagen organizacional en panificadora

Correlaciones

Imagen
Atencion Organizacional
Rho de Atencion Coeficiente de 1,000 ,348™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,002
N 80 80

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

Figura 13

Correlacién entre atencion e imagen organizacional

Dispersion simple con ajuste de linea de Atencion por Imagen_Organizacional
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Nota. Spss v.26
Interpretacion.
De acuerdo con los resultados de la Tabla 13 y la Figura 13, se obtuvo un

coeficiente Rho de 0.348, lo que refleja una correlacion baja dentro de la dimension

y la variable. Esto indica que el nivel actual de captacién de atencion de los
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consumidores tiene un impacto leve sobre la imagen organizacional de la
panificadora. Ademas, al observar una significancia de 0.002, inferior a 0.05, se
confirma la existencia de una relacion directa - significativa dentro de la atencion
y la imagen organizacional en la panificadora Apaza, Arequipa 2023. Asi, un mayor
esfuerzo en captar la atencion de los clientes contribuird a una mejora sustancial

en la imagen organizacional.
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Contrastacion de hipotesis especifica 2

Ho. No existe una relacion directa y significativa entre la percepcion y la imagen
organizacional en la empresa panificadora Apaza, Arequipa 2023.

Hi. Existe una relacion directa y significativa entre la percepcion y la imagen
organizacional en la empresa panificadora Apaza, Arequipa 2023.

Tabla 14

Correlacion entre percepcion e imagen organizacional en panificadora

Correlaciones

Imagen
Percepcion Organizacional
Rho de Percepcion Coeficiente de 1,000 ,323™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,003
N 80 80

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

Figura14
Correlacién entre percepcion e imagen organizacional

Dispersion simple con ajuste de linea de Percepcion por Imagen_Organizacional
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Nota. Spss v.26

Interpretacion.

Segun los resultados de la Tabla 14 y la Figura 14, se obtuvo un coeficiente Rho
de 0.323, lo que indicé una conexion minima dentro de la dimension y la variable.

Esto sugiere que el nivel actual de percepcion de la panificadora tiene un impacto
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leve en su imagen organizacional. Al obtener una significancia de 0.003, inferior a
0.05, se confirma la existencia de una relacion directa - significativa dentro de la
percepcion y la imagen organizacional en la panificadora Apaza, Arequipa 2023.
Por lo tanto, un mayor enfoque en mejorar la percepcion del negocio contribuira a

fortalecer la imagen organizacional.
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Contrastacion de hipotesis especifica 3

Ho. No existe una relacion directa y significativa entre los deseos y la imagen
organizacional en la empresa panificadora Apaza, Arequipa 2023.

Hi. Existe una relacion directa y significativa entre los deseos y la imagen
organizacional en la empresa panificadora Apaza, Arequipa 2023.

Tabla 15

Correlacién entre deseos e imagen organizacional en panificadora

Correlaciones

Imagen
Deseos Organizacional
Rho de Deseos Coeficiente de 1,000 ,446™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80

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

Figura 15

Correlacion entre deseos e imagen organizacional

Dispersion simple con ajuste de linea de Deseos porImagen_Organizacional
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Nota. Spss v.26

Interpretacion.

Los datos de la Tabla 15 y la Figura 15 revelaron un coeficiente Rho de 0.446, lo

gue refleja una correlacion moderada dentro de la dimension y la variable. Esto
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sugiere que el nivel actual de estimulo de deseos de consumo en la panificadora
tiene un impacto considerable en su imagen organizacional. Ademas, al obtener
una significancia de 0.000, que es inferior a 0.05, se confirma un vinculo directo -
significativo dentro de los deseos de consumo y la imagen organizacional en la
panificadora Apaza, Arequipa 2023. En consecuencia, un mayor enfoque en
promover los deseos de consumo contribuird a un fortalecimiento de la imagen

organizacional.
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Contrastacion de hipétesis especifica 4

Ho. No existe una relacion directa y significativa entre la emocion y la imagen

organizacional en la empresa panificadora Apaza, Arequipa 2023.

Hi. Existe una relacion directa y significativa entre la emocion y la imagen

organizacional en la empresa panificadora Apaza, Arequipa 2023.

Tabla 16

Correlacién entre emocién e imagen organizacional en panificadora

Correlaciones

Imagen
Emocion Organizacional
Rho de Emaocion Coeficiente de 1,000 ,538"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 80 80

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

Figura 16

Correlacién entre emocién e imagen organizacional

Dispersion simple con ajuste de linea de Emocion por Imagen_Organizacional
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Interpretacion.

Segun los datos de la Tabla 16 y la Figura 16, se obtuvo un coeficiente Rho de

Spearman de 0.538, lo que indica una relacion moderada dentro de la dimension
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y la variable. Esto demuestra que el nivel actual de generacion de emociones en
los consumidores de la panificadora tiene un impacto moderado en su imagen
organizacional. Al observar una significancia de 0.000, inferior a 0.05, se confirma
qgue hay una relacion directa - significativa dentro de las emociones y la imagen
organizacional en la panificadora Apaza, Arequipa 2023. En consecuencia, un
mayor enfoque en generar emociones positivas en los clientes contribuir4 a mejorar
la imagen organizacional.
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IV.  DISCUSION

El estudio se desarroll6 con el objeto de aportar una resolucion al creciente
problema vinculado a la actual imagen organizacional de la panificadora Apaza, en
la cual, se ha denotado un estancamiento en el nivel de afluencia de usuarios
potenciales y actuales, por lo que, se concibi6 como una posible alternativa de
solucién a la comunicacion visual, cuya relacion se pretendié corroborar en el
presente estudio. Luego de haber procesado los resultados se ha obtenido lo

siguiente:

En lo que respecta a la hipétesis general que plantea una correspondencia
directa y significativa entre la CV y la imagen organizacional en la empresa
panificadora Apaza, los resultados estadisticos mostraron una significancia de
0.000 menor al p-valor 0.05, lo que permiti6 admitir la hipétesis alterna de la
indagacion y se impugna la hipdtesis nula en la panificadora Apaza. Esto sugiere
que una mejora en la CV podria fomentar un impacto positivo en la imagen
organizacional. Actualmente, con ello se denota que la calidad de transmision de
la informacién se muestra como regular (61,25%); que se asocia con una
percepcion de imagen organizacional también regular (53.75%), por lo que, estas
deficiencias en la gestion del mensaje y la imagen de marca han limitado la
capacidad del negocio para poder con ello diferenciarse en el ambito, siendo una
relacion respaldada con un coeficiente de calificacion de 0,527, que denoté una

dependencia moderada entre ambas variables.

Estos resultados permitieron confirmar la concepcion de ideas planteadas
por Branda y Cuenta (2014) quienes aseveran que la CV actia como un medio de
conexién capaz de captar la atencidn visual sensorial mediante la representacion
simbdlica de acontecimientos y experiencias que pueden originar un impacto
significativo en la atraccion de clientes potenciales. En tal sentido, los hallazgos
coinciden con los reportado por Navas (2017) quien llegoé a identificar una fuerte
tensién entre ambas variables, con un coeficiente Rho de 0.859, debido a que la
captacion visual es clave para fomentar un recuerdo memorable en la mente de los
consumidores, que diferencie al servicio de otros afines a su alrededor. De igual
forma, los resultados coinciden con el estudio de Gonzalez y Padilla (2020) quienes
corroboraron que existe una evaluacién significativa y directa entre la CV y la

mejora de la identidad visual corporativa, especialmente al optimizar su uso en
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redes sociales y canales diversos, contribuyendo a una mayor atraccion de
compradores potenciales frente a la creciente competitividad, por lo que, se afirma
que la imagen refuerza la transmision del mensaje de la entidad que busca
posicionarse en su mercado objetivo, mediante el uso de disefios gréaficos dirigidos
a una audiencia, empleando la CV como herramienta para diferenciar a la empresa
de su competir, en busca de una apropiada ubicacién en el mercado y en el
pensamiento de los usuarios. En tal sentido, se recomienda revalorizar a la
comunicacién visual en el sector mypes como las panificadoras para desarrollar
tacticas visuales de insercién en medios como las redes sociales para ampliar la
llegada del negocio a clientes potenciales y otorgar una imagen organizacional

profesional y atractiva para los mismos.

En referencia a la primera hipétesis especifica, que planteaba una relacion
significativa y positiva entre la imagen organizacional y la atencion, se observé una
significancia de 0.002, que llevé a aceptar la hipétesis alternativa del estudio, lo
cual, indica que un mayor enfoque en estrategias para captar la atencion se
traducird en una mejora imagen, por ello, se confirma que la captacién de atencién
por parte de los clientes es regular (57.50%), lo cual, se relaciona con una
percepcion regular de la imagen organizacional (53.75%), por lo que, esto revela
la falta de una identidad clara en la panificadora, lo cual, provoca que sea percibido
como un establecimiento comun y facilmente sustituible, con un coeficiente de

precision de 0.348 que confirma que existe una correspondencia baja entre ambos.

Desde esta perspectiva, se confirma lo sefialado por Branda y Cuenya
(2014) quienes definen la atencion al cliente como un conjunto de cualidades
relacionadas con la transferencia de confianza y la calidad del servicio ofrecido,
factores que pueden influir ligeramente en la percepcion de la imagen de una
empresa. En este sentido, se encuentra una similitud con los hallazgos de Jung et
al. (2018), quienes determinan que, en servicios de comercializacion, el enfoque
en fortalecer la captacion de marca hacia los consumidores esta estrechamente
vinculado con el incremento del reconocimiento de la imagen organizacional. Ello
se debe a que dicho enfoque promueva un nivel de confianza que aumente las
intenciones de compra. Por lo tanto, en un entorno laboral tanto dinamico como
competitivo, resulta fundamental brindar una atencién de calidad al cliente, puesto

que, esta practica es esencial para mejorar tanto las ventas como la reputacion de
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la marca. Por ende, una adecuada gestion de la imagen organizacional, de manera

eficaz y diferenciada, contribuye a transmitir el mensaje deseado al usuario.

En relacion con la segunda hipoétesis especifica, se denoté una relacion
directa y significativa entre la percepcion y la imagen organizacional en la empresa
panificadora Apaza, ya que, se identificé una significancia de 0.003, inferior al p-
valor de 0.05, lo cual permite aceptar la hipétesis alternativa de la investigacion en
el contexto de la panificadora Apaza, por lo que, esto sugiere que un mayor
enfoque en estrategias para mejorar la percepcion del negocio podria fortalecer la
imagen organizacional. Por ello, dicho planteamiento se confirma, ya que el nivel
de percepcién del negocio se ubicd en un 56.25% en un rango regular, lo cual, se
relaciono6 con un nivel de percepcion de imagen organizacional también regular, de
53.75%, reflejando que, persiste una desconexién con las sugerencias de los
consumidores potenciales y actuales, lo que aumenta la posibilidad de no cumplir
con sus expectativas, evidenciando con un coeficiente de precision de 0.323 que

la relacidn entre la dimensién estudiada y la variable resulta siendo baja.

Tales hallazgos, se asocian con lo enunciado por Branda y Cuenya (2014)
quienes consideran que la percepcién es aquella sucesion cognoscitiva del
conocimiento que participa en los diversos procedimientos psicoldgicos, sin
embargo, al ser compleja de manipular sin complementos como el neuromarketing
puede repercutir levemente en la imagen organizacional. Por lo que, estos
resultados tienen semejanza con la investigacion de Trynchuk (2017) el cual,
ahondo en el enfoque de la percepcién de empresas de servicio, como las de
seguridad, ratifica que es un componente valioso para el impulso de la imagen
organizacional de negocios, ya que permite el desarrollo de distintivos hieraticos
que resaltan frente a la competencia latente. Por lo tanto, la imagen organizacional
es un factor importante para cualquier compafia, ya que repercute en la percepcion
de la marca. Lo que admite verificar que esta si bien es una dimensién que permite
reforzar la identidad corporativa al tener el propésito de atraer la atencion de los
compradores probables mediante de una imagen instintiva en base a estimulos y
sensaciones afines con la agrupacion, requiere el complemento de otras
herramientas para repotenciar su efecto en la generacién de una potente imagen

organizacional, no solo en base a estimulos y sensaciones afines con la empresa.
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En relacion con la tercera hipétesis especifica, que plantea la existencia de
una relacion positiva y significativa entre los deseos de consumo y la imagen
organizacional en la panificadora Apaza, se evidencié que, con una significancia
de 0.000, inferior al valor p de 0.05, se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la
hipotesis nula. Esto sugiere que un mayor enfoque en estrategias que potencien
los deseos de compra resultara en una mejora de la imagen organizacional. Este
hallazgo se reafirma con el hecho de que actualmente se observa un nivel regular
de deseos de consumo del 55.00%, que se relaciona con una percepcion regular
de la imagen organizacional del 53.75%, lo que indica que el negocio aun necesita
desarrollar un servicio mas memorable para los clientes. Asimismo, con un
coeficiente de correlacion de 0.446, se confirmé una relacion moderada entre

ambas.

En este sentido, se destaca la propuesta de Branda y Cuenya (2014),
quienes sefalan que los deseos estan asociados a la practicidad, las preferencias
y el precio, junto con la experiencia de adquisicion de un bien o servicio, lo que
tiene un impacto moderado en la imagen organizacional. Estos hallazgos son
consistentes con el estudio de Ramos y Valle (2020), que identificé una relacién
positiva entre la generaciéon de deseos de consumo y el fortalecimiento de la
imagen organizacional. Su investigacion sugiere que el uso de estrategias
sensoriales visuales influye directamente en el posicionamiento y la sostenibilidad
de la empresa. Por lo tanto, el aprovechamiento de la comunicacién visual para
captar los deseos de los consumidores es una herramienta poderosa, siendo
recomendable incorporar tacticas digitales, como el storytelling, para mejorar la

imagen corporativa, lo que se reflejara en las preferencias de los clientes.

En relacion con la cuarta hipétesis, que plantea una correlacion significativa
entre la emocion y la imagen organizacional en la panificadora Apaza, los
resultados mostraron una significancia de 0.000, inferior al p-valor de 0.05, lo que
llevo a aceptar la hipotesis alterna y descartar la nula. Esto indica que, a mayor
enfoque en generar experiencias emocionales memorables, mayor sera el impacto
en la imagen organizacional. Con un nivel regular de generacién de emociones
(66.25%) y una percepcién de imagen organizacional igualmente regular (53.75%),
se evidencia que el negocio carece de experiencias unicas que lo diferencien de la

competencia. El coef. de 0.538 confirmo una relacion moderada entre ambas

42



variables. Por tanto, la imagen corporativa debe ir mas alla de un logotipo,
transmitiendo valores que creen un vinculo positivo con los consumidores, quienes

buscan mas que solo satisfacer una necesidad.

Estos hallazgos coinciden con lo expuesto por Orozco et al. (2019), quienes
afirman que las emociones son clave para influir, retener y atraer al publico
objetivo, requiriendo el desarrollo de habilidades visuales que impacten
positivamente en la imagen organizacional. Ademas, estos resultados estan
alineados con Lopez y Serquén (2015), quienes confirmaron que existe una
relacion directa entre la generacion de emociones y el uso de estrategias de CV
para optimizar la identidad corporativa. No obstante, difieren de lo sefialado por Pin
y Heredia (2017), quienes sostienen que la imagen corporativa, a través de una
experiencia sensorial visual, no garantiza un aumento en la base de clientes, ya
qgue el foco debe estar en la satisfaccion inicial del consumidor mediante dicha
experiencia. Por ello, se recomienda utilizar la comunicacion visual no solo para
satisfacer una necesidad, sino también para generar emociones de comodidad y
satisfaccion, haciendo que la imagen corporativa vaya mas alla del logotipo,

transmitiendo valores y fortaleciendo la relacién con los clientes.
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PRIMERA.

SEGUNDA.

TERCERA.

V. CONCLUSIONES

Se determind una correspondencia entre la comunicacion visual y la
imagen organizacional en la panificadora Apaza, con una sig. de 0.000
que denota que se acepta la hipétesis alterna, teniendo una
dependencia moderada, directa y significativa con un coeficiente de
reciprocidad Rho= 0.527, por lo que, a mayor manejo de la
comunicacion visual, incrementara la imagen organizacional. Sin
embargo, se requiere revalorizar el manejo de la comunicacién visual
como una tactica administrativa en el sector de mypes para mejorar la

imagen organizacional.

Se establecié una correspondencia entre la atencion y la imagen
organizacional en la panificadora Apaza, por medio de una sig. de
0.002 gue denota que se acepta la hipétesis alterna, obteniendo una
correspondencia directa, baja y significativa con un coeficiente de
correspondencia Rho= 0.348, por lo que, a mayor enfoque en la
atencion, incrementara la imagen organizacional. Por lo que, se
requiere complementar las estrategias de atencién con herramientas
tecnologicas para una Optima insercibn en redes sociales

considerando que es un sector altamente competitivo.

Se establecido una correspondencia entre los deseos y la imagen
organizacional en la panificadora Apaza, bajo una sig. de 0.003,
obteniendo una relacién baja, significativa y directa con un coeficiente
de relacién Rho= 0.323, por lo que, a mayor enfoque en tacticas de
generacion de deseos, incrementara la imagen organizacional. Por
ello, se requiere optimizar los elementos visuales psicolégicos que
fomenten mayores sensaciones en el negocio que den a conocer con

claridad el mensaje que pretende dar a conocer la panificadora.

CUARTA. Se estableci6 una correspondencia entre la emocién y la imagen

organizacional en panificadora Apaza, bajo una sig. de 0.000,
obteniendo una correspondencia positiva, moderada, y significativa
con un coeficiente de Rho= 0.446, por lo que, a mayor enfoque en

tacticas de establecimiento de deseos de consumo, incrementara la
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imagen organizacional. Por ello, se requiere potenciar la emocion en
complemento de herramientas digitales que amplien el alcance del

negocio.

QUINTA. Se establecio la existencia de una correspondencia entre la emocién y
la imagen organizacional con una sig. de 0.000, por lo que coexiste
una dependencia moderada, directa y significativa con un coeficiente
de Rho=0.538, por lo que, a mayor enfoque en ticticas de generacion
de emociones memorables hacia la experiencia en el negocio,
incrementara la imagen organizacional. Por ello, se requiere potenciar
estrategias emocionales para desarrollar una mejor imagen
organizacional que entrelace los vinculos del negocio con los clientes

actuales y potenciales.

45



PRIMERA.

SEGUNDA.

TERCERA.

VI. RECOMENDACIONES

Se sugiere al responsable de marketing de Panificadora Apaza,
explorar la eficacia del empleo de tacticas visuales de infografias
para resaltar los productos con mayor demanda, con el objeto de
contribuir con la creacion de una experiencia mas atractiva para los
usuarios internos y externos, lo cual, fomentara el aprovechamiento
de elementos visuales sensoriales para realzar la imagen

corporativa del negocio.

Se sugiere al gerente general de la panificadora Apaza, mejorar las
tacticas de atencion visual y atraccion, mediante estrategias como el
videomarketing, aprovechando tacticas como el screencast para
aumentar la visualizacion del servicio, atrayendo asi al grupo objetivo

adecuado.

Se sugiere al gerente general de la panificadora Apaza, realizar
modificaciones en los espacios fisicos del local, empleando una
paleta de colores mas atractiva y acorde al publico objetivo, con
mobiliario tematico, puesto que, se han identificado deficiencias en
la percepcion del confort visual por parte de los usuarios, lo cual,

afecta la diferenciacién competitividad del establecimiento.

CUARTA. Se encomienda al gerente general de la panificadora Apaza,

promover la creacidon de estrategias que estimulen el deseo de
consumo, a través, de la mejora de publicidad mediante las redes
sociales, debido a la necesidad de enfrentar la creciente
competencia local, fortaleciendo la diferenciacion en la identidad

corporativa.

QUINTA. Se sugiere al gerente general de la panificadora Apaza, ahondar en

la implementacion de tacticas emocionales, mediante la
comunicacion digital, utilizando redes sociales y el storytelling, con
el objeto de fortalecer la conexion emocional con posibles usuarios,
para que de dicho modo se pueda fortificar la identidad corporativa

al aumentar la presencia del comercio en la comunidad.
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Anexo 01. Matriz de operacionalizacion

Variables de Definicion Definicion : . . Escala de
. . Dimensiones Indicadores L
Estudio Conceptual Operacional medicion
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Segin Manzano etal. | = ool Atencion consumo
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. con las i
se define como el . . Percepcion de
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, X iv .
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los consumidores con deseos, emocion, Influencia Espacial
i que se mediran Deseos Experiencia de
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imagen de una marca
se refiere a los
atributos  esenciales
que identifican vy
diferencian a una
marca de otras en el
mercado (Aguilar et
al., 2018)
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escala Likert.
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Referencia

Preferencia

Posicionamiento
Atributos de
servicio
Idealizacion de
servicio

Calidad de servicio
Fidelizacién
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Anexo 02. Matriz de consistencia

Formulacion del problema

Objetivos

Hipotesis

Técnicas e Instrumentos

Problema general
¢Qué relacién existe entre la

comunicacion visual y la imagen
organizacional en la empresa
panificadora Apaza, Arequipa 20237

Objetivo general
Determinar la relacion entre la

comunicacion visual y la imagen
organizacional en la empresa
panificadora Apaza, Arequipa 2023

Hipotesis general

Hi: Existe una relacion directa y
significativa entre la comunicacion
visual y la imagen organizacional en
la empresa panificadora Apaza,
Arequipa 2023.

Ho: No existe una relacion directa y
significativa entre la comunicacién
visual y la imagen organizacional en
la empresa panificadora Apaza,
Arequipa 2023.

Problemas especificos
¢Qué relacién existe entre la

atencion y la imagen organizacional
en la empresa panificadora Apaza,
Arequipa 20237

Objetivos especificos
Establecer la relacion entre la

atencion y la imagen organizacional
en la empresa panificadora Apaza,
Arequipa 2023

Hipotesis especificas

Hi:. Existe una relaciéon directa y
significativa entre la atencién y la
imagen organizacional en la empresa
panificadora Apaza, Arequipa 2023

Ho1: No Existe una relacion directa y
significativa la atencién y la imagen
organizacional en la empresa
panificadora Apaza, Arequipa 2023

¢Qué relacion existe entre la
percepcion y la imagen
organizacional en la empresa

panificadora Apaza, Arequipa 20237

Establecer la relaciébn entre la
percepcion y la imagen
organizacional en la empresa

panificadora Apaza, Arequipa 2023.

H.: Existe una relacion directa y
significativa entre la percepcion y la
imagen organizacional en la empresa
panificadora Apaza, Arequipa 2023
Ho2: No existe una relacién directa y
significativa entre la percepcion y la

Técnica
Encuesta

Instrumento
Cuestionario




imagen organizacional en la empresa
panificadora Apaza, Arequipa 2023

¢, Qué relacion existe entre los
deseos y la imagen organizacional en
la empresa panificadora Apaza,
Arequipa 20237

Establecer la relacién entre los
deseos y la imagen organizacional en
la empresa panificadora Apaza,
Arequipa 2023.

Hs: Existe una relacion directa y
significativa entre los deseos y la
imagen organizacional en la empresa
panificadora Apaza, Arequipa 2023

Ho3: No existe una relacion directa y
significativa entre los deseos y la
imagen organizacional en la empresa
panificadora Apaza, Arequipa 2023

,Qué relacion existe entre la
emocion y la imagen organizacional
en la empresa panificadora Apaza,
Arequipa 20237

Establecer la relacibn entre la
emocioén y la imagen organizacional
en la empresa panificadora Apaza,
Arequipa 2023

Ha4: Existe una relacion directa y
significativa entre la emocion y la
identidad organizacional en la
empresa panificadora Apaza,
Arequipa 2023.

Ho4: NO existe una relacién directa y
significativa entre la emocién y la
identidad organizacional en la
empresa panificadora Apaza,
Arequipa 2023.




Anexo 03. Instrumentos

Encuesta de Comunicacion Visual

Estimado Sr (a), el presente cuestionario es realizado con fines exclusivamente
académicos, referente al manejo de la Comunicacion Visual por parte de la
empresa panificadora Apaza, de antemano agradecemos su colaboracion.

INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad,
marcando con un aspa (X) en la alternativa que usted considere conveniente.

De antemano se le agradece por tomarse el tiempo para cooperar con la
investigacion.

Escala valorativa

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
I[t)em | Atencién 1 3lals
eseo de consumo
1 La presentacion de los productos de la panaderia
incentiva el deseo de consumo
5 La publicidad de la panaderia motiva el deseo de
consumo de sus productos
Sensacion externa
3 La presentacion del personal de la panaderia
genera una sensacién externa confortable
4 El entorno de la panaderia refleja una sensacion
externa de seguridad y confianza
Sensacion interna
Al ingresar a la panaderia Apaza surge una
5 | sensacion interna que lo hace sentir valorado por
el personal del mismo
6 Al ingresar a la panaderia el ambiente genera una
sensacion interna confortable
::t)em Pe_r,cepmon _ q 3lals
ercepciéon de espacios
7 La panaderia genera una percepcién de espacios
agradables al ingresar
8 La panaderia posee una distribucion que brinda una
percepcién de espacios adecuada
Cumplimiento de expectativas
9 La panaderia posee productos que cumplen sus
expectativas de calidad
10 La panaderia brinda una calidad de atencién que
cumplen sus expectativas
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Nivel de servicio

11 La presentacién_ de los proo!ug:tos de Ig panaderia
cumple con el nivel de servicio garantizado

ltem | Deseos

Influencia Espacial R
La influencia espacial de la zona de preparacion

12 | de productos de la panaderia le brinda mayor
confianza

Experiencia de consumo

13 La experiencia de consumo en la panaderia es
buena al poseer una tematica agradable

Estancia
La decoracion y colores empleados en la

14 plan_i_ficadora brindan una estancia agradable_y
familiar que prolonga su anhelo de permanencia en
el local

Item | Emocidn

Nivel de consumo e
Por el anhelo de permanencia en el local ha llegado

15 |2 tener un nivel de consumo de_: productos de la
panaderia en mayores cantidades de las
planificadas
La panaderia genera lazos con la calidad de

16 | presentacion de sus productos que fortalecen el

nivel de consumo continuo de los mismos

Entorno percibido

La panaderia brinda un entorno familiar vy

17 T
tradicional

18 | La panaderia brinda un entorno amigable

Valor agregado

La panaderia se diferencia en brindar un valor

19 | agregado por la presentacion de sus productos
frente a la competencia

20 La panaderia emplea un valor agregado en el

enfoque proactivo en sus promociones
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Encuesta de Imagen Organizacional

Estimado Sr (a), el presente cuestionario es realizado con fines exclusivamente
académicos, referente al manejo de la Imagen Organizacional por parte de la
empresa panificadora Apaza, de antemano agradecemos su colaboracion.

INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad,
marcando con un aspa (X) en la alternativa que usted considere conveniente.

De antemano se le agradece por tomarse el tiempo para cooperar con la
investigacion.

Escala valorativa

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
item | Identificacion 1]2]3]4]5

Reconocimiento de marca

1 La panaderia llega a poseer un reconocimiento
de la marca en la zona
Considera que la panaderia llega a poseer un
2 reconocimiento de la marca por la calidad de
sus productos

Servicio
3 La panaderia se identifica por el servicio que
brinda
4 La panaderia resalta por la confianza de su
servicio

Comportamiento del consumidor

La panaderia influye en el comportamiento del
5 consumidor con su trato en el consumo continuo
en la misma

La panaderia influye en el comportamiento del
6 consumidor con su presentacion en el consumo
continuo en la misma

Item | Diferenciacion 1(2(34]|5
Competencia

La panaderia resalta de la competencia al dar
7 una imagen familiar y tradicional

La panaderia resalta de la competencia por el
3 estilo de presentacion de sus productos

Diferenciacion en servicio

La panaderia brinda una diferenciacién en
9 servicio frente a la competencia
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Diferenciacién en producto

La panaderia posee una diferenciacion en

10 productos al tener un estilo caracteristico
Item | Referencia 5
Posicionamiento
La panaderia Apaza se caracteriza en su
11 | posicionamiento por ser una de las mejores del
distrito
Atributos de servicio
12 La panaderia posee como atributo del servicio
buena presencia en redes sociales
Idealizacion de servicio
El estilo de presentacion de los productos de la
13 | panaderia genera recuerdos inolvidables que
idealizan el servicio
Item | Preferencia 5

Calidad de servicio

La panificadora Apaza resalta la calidad del

14 servicio por la presentacion de su local
15 La panificadora Apaza resalta la calidad del
servicio por la presentacion de sus productos
Fidelizacion
16 La panificadora logra la fidelizacion de sus
clientes con la experiencia que brindan
Nivel de confort
17 El ambiente de la panaderia genera un buen nivel

de confort al ser atendidos

Anexo 04. Confiabilidad
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CUESTIONARIO DE COMUNICACION VISUAL

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 33 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 33 100,0

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

Se aplico una prueba piloto a 33 clientes de una panificadora afin.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,970 20

En términos generales se hallo un alfa de Cronbach de 0.970 que denotaron que
la consistencia interna del instrumento es excelente para medir la variable

comunicacion visual

Estadisticas de total de elemento

Varianza de escala si Alfa de Cronbach si el
Media de escala si el el elemento se ha Correlacion total de elemento se ha
elemento se ha suprimido suprimido elementos corregida suprimido

P1 62,33 158,417 757 ,968
P2 62,94 155,746 ,860 ,967
P3 62,64 157,739 ,720 ,969
P4 62,61 158,809 , 729 ,969
P5 62,48 157,383 776 ,968
P6 62,58 157,252 , 763 ,968
P7 62,61 154,309 ,841 ,968
P8 62,70 157,530 ,750 ,969
P9 62,70 161,343 ,666 ,969
P10 62,48 156,445 ,824 ,968
P11 62,61 159,309 ,703 ,969
P12 62,67 157,354 , 748 ,969
P13 62,61 156,559 ,805 ,968
P14 62,48 159,383 712 ,969
P15 62,70 157,343 ,798 ,968
P16 62,52 155,570 ,833 ,968
P17 62,55 157,193 797 ,968
P18 62,42 157,877 ,785 ,968
P19 62,64 155,551 ,826 ,968
P20 62,45 157,693 757 ,968

En un analisis detallado por items se hall6 un alfa de Cronbach superior a 0.900
en cada uno que denotd que la consistencia interna del instrumento es excelente

para medir la variable comunicacion visual.

CUESTIONARIO DE IMAGEN ORGANIZACIONAL
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Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 33 100,0
Excluido? 0 0
Total 33 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Se aplico una prueba piloto a 33 clientes de una panificadora afin.
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,965 17

En términos generales se hallo un alfa de Cronbach de 0.965 que denotaron que
la consistencia interna del instrumento es excelente para medir la variable

imagen organizacional.

Estadisticas de total de elemento
Media de escala si el Varianza de escalasi  Correlacion total Alfa de Cronbach si el

elemento se ha el elemento se ha de elementos elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
PP1 53,00 122,313 ,761 ,963
PP2 53,09 116,210 ,869 ,961
PP3 53,15 120,258 737 ,963
PP4 52,94 118,184 ,872 ,961
PP5 53,09 125,460 ,591 ,965
PP6 53,00 119,688 , 736 ,963
PP7 53,09 123,773 ,656 ,964
PP8 53,15 121,070 , 758 ,963
PP9 53,06 120,309 775 ,963
PP10 52,97 118,155 877 ,961
PP11 52,97 120,405 ,828 ,962
PP12 53,30 121,968 737 ,963
PP13 53,03 117,218 ,867 ,961
PP14 53,15 126,445 ,633 ,965
PP15 52,91 121,710 , 786 ,962
PP16 53,06 119,996 , 792 ,962
PP17 52,85 121,070 ,823 ,962

En un analisis detallado por items se hallé un alfa de Cronbach superior a 0.900
en cada uno que denotd que la consistencia interna del instrumento es excelente

para medir la variable imagen organizacional.
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Anexo 05. Rangos del Alfa de Cronbach

Niveles de confiabilidad
Valores Interpretacion

a=0.9 Excelente
0.8<a0<0.9 Buena
0.7=0<0.8 Aceptable
0.6=<0<0.7 Cuestionable
0.5£a<0.6 Pobre

a<0.5 Inaceptable
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Anexo 06. Base de interpretacion correlacion Rho de Spearman

Niveles de confiabilidad
Valores Interpretacion
De 0.00 a 0.05 Nula
De 0.06 a 0.25 Baja
De 0.25a0.50 Media
De 0.50a 0.75 Moderada
De 0.75a 1.00 Alta
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Anexo 07. Juicio de expertos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez:
Usted ha sido seleccionado para evaluar el Instrumento “CUESTIONARIO PARA MEDIR LA COMUNICACION
VISUAL Y LA IMAGEN ORGANIZACIONAL".

La evaluacion del instrumento es de gran redevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtensdos a
partir de éste sean ulilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su vakliosa

colaboracion.
1. Datos generales del ivez
Nombre del juez: Omar Bulidn Solls
Grado profesional: Msestria | ) Doctor (x)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa | ) Organizacional { X )
Areas de experiencia profesional: Docente de investigacion en adminstracion
Institucion donde labora: Universidad César Vallgjo

Tiempo de experiencia profesional en 284 anos ( )
el drea: MasdeSafos { X )

Experiencia en Investigacion Investigacion en emprendimiento y educacion virtual

2. Proposito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos delgescala
Nombre de la Prueba:

Cuestionario para medir 18 comunicacion visual y la imagen organizacional

Autor (a): Apaza Chahus, Jorge Luis y Peralta Larota, Manitzs (2023)
Procadencia: Arequipa
Administracion: Aplicacién mediante formulario Google Forms
Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Poblacitn de clhientes fidelzados de la empresa panificadora Apaza

Significacion: | El objeto es medir la comunicacion wsusal percibida por los consumidores,
asl como la imagen organizacional que refiejan hacia los consumidores
la panificadora Apaza

%% INVESTIGA
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4. Sopore 1Orco

Subescala
{dimensiones)

ArealEscala
{Varlakle)

Definiclén

Alencion

Segin Manzano et al. (2012) se concibe como wr
jelemanito de accesthidad que indendens como un fitmo
que 36 hasa en prionzar, procesar y dar ssguimienio a|
la expenencis que se geners en e calided de senvicio
brindado

Parcepcian
Comunicacion waial

Dia scuerdo & Manzano ef al. (2012), 85 un
COMQMVNEra0o 08 COMMMmisHios de caracler
|psicoldgice basado en & significado, conlexio, refacin
¥ EXPENENCias pasaoas.

Ezcala ondingl
Deseos

de acuende 8 Manzano ef al. (2072] se vincwla con el
anhelo de un consumidor para la adguisicion de un
bvan 0 senvicin, basado en la expenencia de la misma.

Emocitn

Para Manzano af &l (201 2) sa caracteriza pov 587 Una
hemamianta influyente y eficaz que poses & objeto de
afraer y refener & piibiico objelivo, en base a la
imensidad de a8 respuesias emocionales generadas

g log chientes acfuales EEI‘EHE‘.LE'E&.

ideniificacian

Para Agudar el &l (2018) & concie como la esencia
de una delerminads marnca &n lmoe 8 su imagen y
personalidad.

Dferenciacion

Segin Aguilar et al. (#018) se basa en atribuwtos
cualitativos, como s alencidn brindada, & luo.
dimensionamiento. calidad y valor sgregado, enire
ofros qQue perman que un béen o senycio resalte
frenta & otros aledafios.

imagen onpanizacional
Ezcala ordinal

Referencia

Eegun Aguiar ef &l (2018) se cenfra en data rec

|en indagaciones de entidades sfines, para tener Mayo

nociin a temas de tendencias, mélodos iy tacticas

empeadas en el sector donde 58 dessmuelve Lna
antidad.

Praferencia

Eegun Aguifar ef al. (2018) s& encuenira wincwads a

predilecciones del consumidor, en bass a bienes y

sendcios gue logren satisfacer \as sxigencias de los
individuos.

5. Presentacion de instrucclones para el jusz:

A continuacidn, & usted le presentamos el * Cuestionano para medic la comumncacidn wWeual y I8 imagen
omganizacional” elaborado por Apaze Chahua, Jorge Luis y Peralta Larota, Maritza en el afo 2023 De acuerdo
con los sigusentes indicadores le solicito que califique cada uno de los (lems segdin comesponda.

Criterio Calificacidn Indicador
1. Mo cumple con el criteno El itern no es claro.
LAR Eil item requisre bastantes modificaciones o una
El - ﬂer:_lDAD se | 2. Bajo Nivel modificacssn muy grande en el uso de las
) palabras de scuerdo con su significado o por la
SETEPEndS ordenaciin de estas
faciimenis, -] )

decir, su santactica
¥ semantica son
adecuadas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacidn muy espacifica de
algunos de los términos del ftem.

4. Albo nived

El item &= claro, tlene semantica ¥ sintaxs
adecuada.

1. Mo comple con el criteno

El fterm no tiene relaciin logica con ka demensson.

%% INVESTIGA
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COHERENCIA 2. Beid Nivel El ltem tiene una relacién tangencial iajana con
El ltem tiene - Bg) 1a dimeansion
relacon logica con - it :
la dimension o ftem tiene una relacion moderada con la
indicador que estd 3. Moderado nivel dimension que se esta midiendo.
madiendo.
El tem se encuentra esta relacionado con la
4. Alto nivel dimension que esta midiendo.
El item puede ser eiminado sin que se vea
1o 0 CXY 9 RS afectada la medicidn de la dimensidn.
RELEVANCIA
El item es esencial 2 Baio Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro [tem
0 importante, es o puede estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser
Inciuwdo 3. Moderado nivel El item es relativamente imponante.
4. Alto nived El tem es muy relevante y debe ser includo.
oo INVESTIGA
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FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere
pertinente.

Variable/categoria: Comunicacion visual

Primera dimensién / subcategoria: ATENCION
Objetivos de la dimension: Evaluar el nivel de atencion generado a los consumidores de la panificadora Apaza.

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
La presentacion de los productos de la panaderia incentiva el deseo 4 4 3 R
Deseo de consumo de consumo
La publicidad de la panaderia motiva el deseo de consumo de sus 3 3 4 )
productos
La presentacion del personal de |la panaderia genera una sensacion
4 3 3 -
2 |externa confortable
Sensacion externa = -
El entorno de la panaderia refleja una sensaciéon externa de 3 4 3 N
seguridad vy confianza
Al ingresar a la panaderia Apaza surge una sensacion interna que lo| 4 3 3 :
Se G iy hace sentir valorado por el personal del mismo
nsacion intema - - = v
Al ingresar a la panaderia el ambiente genera una sensacién interna 3 3 4 Y
iconfortable

Segunda dimensién / subcategoria: PERCEPCION
Objetivos de la dimension: Evaluar el nivel de percepcion del servicio generado a los consumidores de la panificadora Apaza.

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

La panaderia genera una percepcion de espacios agradables al 4 3 4 )

Percepcion de espacnosIlnqresar — - -
ta panaderia posee una distribucion que brinda una percepcion de 3 3 3 R
spacios adecuada
La panaderia posee productos que cumplen sus expectativas de 3 4 4 R
Cumplimiento de  |calidad
expectativas La panaderia brinda una calidad de atencion que cumplen sus 4 3 3 R

lexpectativas
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La presentacion de los productos de la panaderia cumple con el nivel

Nivel de servicio 5 g 3 3 3 -
de servicio garantizado
Tercera dimension / subcategoria: DESEOS
Objetivos de la dimension: Evaluar el nivel de deseos generados a los consumidores de la panificadora Apaza.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
influencia espacial La mflugncna gspacial de la zona de preparacion de productos de la 3 3 3 R
anaderia le brinda mayor confianza
T La experiencia de consumo en la panaderia es buena al poseer una
Experiencia de consumd s 4 4 3 -
tematica agradable
La decoracion y colores empleados en la planificadora brindan una
Estancia stancia agradable y familiar que prolonga su anhelo de permanenci 3 3 4 -
n el local 1
Cuarta dimensién / subcategoria: EMOCION
Objetivos de la dimension: Evaluar el nivel de emocion generado a los consumidores de la panificadora Apaza.
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Por el anhelo de permanencia en el local ha llegado a tener un nivel
lde consumo de productos de |a panaderia en mayores cantidades dg 4 3 3 -
, las planificadas
Nivel de consumo - - -
La panaderia genera lazos con la calidad de presentacion de sus
productos que fortalecen el nivel de consumo continuo de los 3 3 - -
mismos
La panaderia brinda un entorno familiar y tradicional 3 3 3 )
Ent ibid - -
PP e panaderia brinda un entorno amigable 4 3 3 )
La panaderia se diferencia en brindar un valor agregado por la 3 3 4 ;
presentacion de sus productos frente a la competencia
Valor agregado . :
La panaderia emplea un valor agregado en el enfoque proactivo en 3 3 3 x

|sus promociones
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Primera dimensién / subcategoria: IDENTIFICACION
Objetivos de la dimension: Comprender la actual identificacion organizacional de la panificadora Apaza para optimizar estrategias de comunicacion visual.

Variable/categoria: IMAGEN ORGANIZACIONAL

Observaciones/

presentacion en el consumo continuo en la misma

Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
La panaderia llega a poseer un reconocimiento de la marca en la 3 a 3 )
Reconocimiento de [zona
marca Considera que la panaderia llega a poseer un reconocimiento de la 4 3 4 )
marca por la calidad de sus productos
La panaderia se identifica por el servicio que brinda 3 3 3 _
Servicio - —
La panaderia resalta por la confianza de su servicio 3 3 4 :
La panaderia influye en el comportamiento del consumidor con su 4 3 3 :
Comportamiento del |trato en el consumo continuo en la misma
consumidor La panaderia influye en el comportamiento del consumidor con su 3 4 3 5

Primera dimensién / subcategoria: DIFERENCIACION
Objetivos de la dimension: Evaluar la actual diferenciacion organizacional de la panificadora Apaza para optimizar estrategias de comunicacion visual.

Observaciones/

producto

icaracteristico

Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia
Recomendaciones
La pa_naderia resalta de la competencia al dar una imagen familiar y 3 3 4 )
Competencia aiciona: - - - —
La panaderia resalta de la competencia por el estilo de presentacion 4 3 3 )
de sus productos
Diferenciacion en  |La panaderia brinda una diferenciacién en servicio frente a la 3 4 3 )
servicio competencia
Diferenciacion en  |La panaderia posee una diferenciacion en productos al tener un estilo 4 3 3 )
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Primera dimension / subcategoria: REFERENCIA

Objetivos de la dimension: Evaluar la actual referencia existente de la panificadora Apaza para optimizar estrategias de comunicacion visual.

Observaciones/

recuerdos inolvidables que idealizan el servicio

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia 5
Recomendaciones
Posiconamicnto La panadgrna Apaza‘ se_caractenza en su posicionamiento por ser una| 3 3 4 _
[de las mejores del distrito
T - La panadgna posee como atributo del servicio buena presencia en 3 4 3 }
redes sociales
Idealizacién de servicio El estilo de presentacion de los productos de la panaderia genera 4 3 3 }

Primera dimension /

subcategoria: PREFERENCIA

Objetivos de la dimension: Evaluar la actual preferencia existente por la panificadora Apaza para optimizar estrategias de comunicacion visual.

Observaciones/

latendidos

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia
Recomendaciones
La panificadora Apaza resalta la calidad del servicio por la 3 4 3 R
Cabdad ds serdds presentacion de su local

La panificadora Apaza resalta la calidad del servicio por la 4 3 3 }
presentacion de sus productos

Fidelizacion La paryﬁcadora logra la fidelizacion de sus clientes con la experiencia 3 3 4 ;
que brindan

Nivel de confort El ambiente de la panaderia genera un buen nivel de confort al ser 3 4 3 ;

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:

Apellidos y nombres d

Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ]
el juez evaluador: Bullon Solis Omar

Especialidad del evaluador: Docente en investigacion

4 de julio de 2023

Fi el evaluador
DNI 43674409

No aplicable [ ]
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez:

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “CUESTIOMARIO PARA MEDIR LA COMUMICACION
VISUAL ¥ LA INAGEN ORGANIZACIONAL™.

La evaluacidn del instrumsenio es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de ésie sean utilizedos eficieniemente; aporiando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1.  Datesgencrales del UeZ

Nombre del juez: |Mg. Julic Augusio Sobenes Salas

Grado profesional: Maestria [ X} Doctor i1
Clinica | } Social [ 1

Area de formacién académica:
Educativa (X) Organizacional [ )

Areas de experiencia profesional: |DOCENTE /| ECONOMISTA

Institucién donde labora: | UNIVERSIDAD MACIONAL DE SAN AGUSTIN

Tiempo de experiencia profesional en 2 8 4 afics { }
el area: MesdeSafios { X )

Experiencia en Investigacion | Sl

F Propésito de la evaluacion:

‘alidar &l conienido del instrumento, por juicio de experios.

3. Datos de lg ascala
Mombre de la Prueba:

Cussfionano para medir ls comurnicacion visual y [a imagen organizacional

Autor (a): Apaza Chahua. Jorge Luis y Peralta Larofa, Maritza (2023)
Procedencia: Arequips
Administracidn: Apticacion mediants formuwlaric Google Forms
Tempo de aplicacion: 15 minufos

Ambito de aplicacion: Pobiacicn de chentes fidelizados de la empresa panificadora Apaza

Significacidn: | Ef objefo es medir la comumicacion waual pencibida por los consumidores,
asi coma I8 magen organizecional que refleian hacia los consurmidores
Iz panificadora Apaza
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4. Soporte teorico

Definicion

Segun Manzano et al. (2012) se concibe como un
elemento de accesibiidad que interviene como un fiftrol

que se basa en prionzar, procesar y dar saguimiento aj
la experiencia que se genera en la calbidad de servicio
brindado

De acwerdo a Manzano et al. (2012}, es un
conglomerado de conocimventos de caracter
|osicoidgico basado en el significado, contexto, relacion
y expenencias pasadas.

de acuerdo a Manzano ef al. (2012) se vincula con el
anhelo de un consumidor para la adguisicion de un
bien o servicio, basado en la experiencia de la misma.

Para Manzano et al. (2012) se caractenza por ser una
herramienta influyente y eficaz que posee &l objefo de
atraer y retener el pablico objetivo, en base a la

intensidad de las respuestas amocs
en los clientes actuales y potenciales.

Para Aguiar et al. (2018) se concibe como la esencia
de una determinada marca en formo a su kmagen y
personalidad.

Segun Aguiar et al. (2018) se basa en atnbufos
cualitativos. como la atencion brindada, el lujo.
dimensionamiento, calidad y valor agregado, entre
ofros que permitan que un bien o servicio resalte

frente a otros aledafios.

Segun Aguiar et al. (2018) se centra en data recabade:
[en indagaciones de entidades afines, para tener mayo
nocién a temas de tendencias, méfodos y tacticas
empleadas en el sector donde se desenvueive una
entidad.

Area/Escala Subescala
(Variable) (dimensiones)
Atencion
Percepcion
Comunicacion visual
Escala ordinal
Deseos
Emocion
Diferenciacion
Imagen organizacional
Escala ordinal
Referencia
Preferencia

Segun Aguilar ef al. (2018} se encuentra vinculada a

predilecciones del consumidor, en base a bienes y

servicios que fogren §ar{s{acer Ias exigencias de los
in

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presentamos el " Cuestionano para medir fla comunicacion visual y la imagen
organizacional” elaborado por Apaza Chahua, Jorge Luis y Peralta Larota, Maritza en el afio 2023 De acuerdo
con los siguientes indicadores le solicito que califique cada uno de los items segun corresponda.

Criterio Calificacion Indicador
1. No cumple con & criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
El CL:;!mIDAD se | 2. Bao Nivel modificacion muy grande en el uso de las
b ¥ palabras de acuerdo con su significado o porla
mm: G - ordenacion de estas.
decir, su sintactica " " =
AR . Se requiere una modificacion muy especifica de
ey 3. Moderada nivel algunos de los términos del item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis

adecuada.

1. No cumple con el criteno

El item no tiene relacion légica con |a dimension.

o%a%* INVESTIGA
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COHERENCIA
El item tens
relacadn ldgica con
la dimension o
indicador gue esia
M.

2. Bajo Nivel

El itern tiene una relacidn tangencial flejana con
la dimensidn

3. Moderado nivel

El item tiene una relacidn moderada con la
dimension que se estd madiendo.

4, Alto nived

El itemn 58 encuenira estd relacionado con la
dimension que estd midiendo.

RELEVANCIA
El itemn es esencial
o importante, es
decir debe ser
inchado.

1. Mo cumple con &l criterio

El item puede ser eliminado sin gue se vea
afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El itemn tiene alguna relevancia, pero otno ifem
puede asiar incluyendo lo gue mide ésie.

3. Moderado nivel

El itemn es relativamenie imporiante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser inchudo

»oe INVESTIGA

e

== ULV
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FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asl como solicitamos brinde sus observaciones que considere

pertinente.

Variable/categoria: Comunicacion visual

Primera dimensién / subcategoria: ATENCION
Objetivos de la dimension: Evaluar el nivel de atencion generado a los consumidores de la panificadora Apaza.

Observaciones/

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia
Recomendaciones

La presentacion de los productos de la panaderia incentiva el deseo 3 a4 3

de consumo

La publicidad de la panaderia motiva el deseo de consumo de sus
roductos

La presentacion del personal de la panaderia genera una sensacion

|lexterna confortable

El entorno de la panaderia refieja una sensacién externa de 3 4 4

seguridad y confianza

Al ingresar a la panaderia Apaza surge una sensacion interna que lof

hace sentir valorado por el personal del mismo

Al ingresar a la panaderia el ambiente genera una sensacién interna 3 3 a

iconfortable

Deseo de consumo

Sensacion externa

Sensacion interna

Segunda dimensién / subcategoria: PERCEPCION
Objetivos de la dimension: Evaluar el nivel de percepcion del servicio generado a los consumidores de la panificadora Apaza.

Observaciones/

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia
Recomendaciones
La panaderia genera una percepcion de espacios agradables al 3 4 4 2
Percepcion de espacios gresar == —
La panaderia posee una distribucion que brinda una percepcién de 3 3 4
spacios adecuada
La panaderia posee productos que cumplen sus expectativas de 4 3 4 2
Cumplimiento de  |calidad

expectativas La panaderia brinda una calidad de atencion que cumplen sus 3 4 4

lexpectativas
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Nivel de servicio

La presentacion de los productos de la panaderia cumple con el nivel

- 4 <
de servicio garantizado = .
Tercera dimensién / subcategoria: DESEOS
Objetivos de la dimension: Evaluar el nivel de deseos generados a los consumidores de la panificadora Apaza.
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Obsaryacianes!
Recomendaciones
T — La influencia e_spaclal de la zona de preparacion de productos de la 3 3 4 B
anaderia le brinda mayor confianza
T T— La e;gperlencla de consumo en la panaderia es buena al poseer una 3 4 4 B
ematica agradable
La decoracion y colores empleados en la planificadora brindan una
Estancia stancia agradable y familiar que prolonga su anhelo de permanenci 3 3 4 -
n el local 1
Cuarta dimensién / subcategoria: EMOCION
Objetivos de la dimension: Evaluar el nivel de emocion generado a los consumidores de la panificadora Apaza.
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Por el anhelo de permanencia en el local ha llegado a tener un nivel
|de consumo de productos de la panaderia en mayores cantidades dg 3 3 4 -
; las planificadas
Nivel de consumo v ==
La panaderia genera lazos con la calidad de presentacion de sus
productos que fortalecen el nivel de consumo continuo de los - 3 4
mismos
La panaderia brinda un entorno familiar y tradicional 3 3 4 )
Entomno percibido - ~
e La panaderia brinda un entorno amigable 4 3 4
La panaderia se diferencia en brindar un valor agregado por la 3 3 4 A
Vil dasaads resentacion de sus productos frente a la competencia
La panaderia emplea un valor agregado en el enfoque proactivo en 3 3 3

|sus promociones




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Variable/categoria: IMAGEN ORGANIZACIONAL

Primera dimensién / subcategoria: IDENTIFICACION
Objetivos de la dimension: Comprender la actual identificacion organizacional de la panificadora Apaza para optimizar estrategias de comunicacion visual.

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Obssrvacionse/
Recomendaciones
La panaderia llega a poseer un reconocimiento de la marca en la 3 3 4 )
Reconocimiento de [zona
marca Considera que la panaderia llega a poseer un reconocimiento de la 3 3 4
|marca por |a calidad de sus productos
La panaderia se identifica por el servicio que brinda 4 3 4 )
Servicio
La panaderia resalta por la confianza de su servicio 3 3 4
La panaderia influye en el comportamiento del consumidor con su 3 3 4 )
Comportamiento del [irato en el consumo continuo en la misma
consumidor La panaderia influye en el comportamiento del consumidor con su 4 3 4
resentacion en el consumo continuo en la misma

Primera dimensién / subcategoria: DIFERENCIACION
Objetivos de la dimension: Evaluar la actual diferenciacion organizacional de la panificadora Apaza para optimizar estrategias de comunicacion visual.

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
La pa_naderla resalta de la competencia al dar una imagen familiar y 3 3 4 )
Bkl tradicional _
La panaderia resalta de la competencia por el estilo de presentacion 4 3 4
de sus productos
Diferenciacion en La panaderia brinda una diferenciacién en servicio frente a la 4 4 3 )
servicio competencia
Diferenciacion en  |La panaderia posee una diferenciacién en productos al tener un 3 3 4 )

producto |estilo caracteristico
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Primerfa dimensién /

subcategoria: REFERENCIA

Objetivos de la dimension: Evaluar la actual referencia existente de la panificadora Apaza para optimizar estrategias de comunicacion visual.

Observaciones/

recuerdos inolvidables que idealizan el servicio

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia
Recomendaciones
Poslclonansento La panaderia {-\paza se qare_ictenza en su posicionamiento por ser 3 3 4 .
una de las mejores del disfrito
Aibulos dé Servicio La panadc__'rla posee como atributo del servicio buena presencia en 4 3 4 <
redes sociales
idcalzacion dé servico El estilo de presentacion de los productos de la panaderia genera 4 3 3 }

Primera dimensién /

subcategoria: PREFERENCIA

Objetivos de la dimension: Evaluar la actual preferencia existente por la panificadora Apaza para optimizar estrategias de comunicacion visual.

Observaciones/

atendidos

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia
Recomendaciones

La panificadora Apaza resalta la calidad del servicio por la a3 3 4

" - presentacion de su local

Calidad de servicio =

La panificadora Apaza resalta la calidad del servicio por la a3 3 4
presentacion de sus productos

Fidelizacion La paplﬁcgdora logra la fidelizacién de sus clientes con la 4 3 4 }
|experiencia que brindan

Nivel'de: confort El ambiente de la panaderfa genera un buen nivel de confort al ser 3 3 4 }

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez evaluador: Sobenes Salas Julio Augusto

Especialidad del evaluador: Docente/Economista

Firma del evaluador
DNI

No aplicable [ ]

30 de junio de 2023



Anexo 08. Carta de autorizacion
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AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUGC: 1029420687
PANIFICADORA APAZA
Nombre del Titular o Representants legal:
Juan Apaza Mamani DMI:
294296571
Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f del Codigo de Etica en
Investigacicn de la Universidad César Vallejo ™, autorizo [ X ]. no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

MNombre del Trabajo de Investigaciin

Comunicacién visual y su relacién con la imagen organizacional en la
empresa panificadora Apaza, Arequipa 2023

Nombre del Programa Académico;
Escuela Profesional de Administracidn

Autor: Apaza Chahua Jorge Luis DHI: 47577154
Peralta Larota Maritza 48067214

En caso de autorizarse, Soy coOnsciente gue |a investigacion sera alojada en el Repositornio
Institucional de la UCWY, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual comesponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Arequipa, 29 de Junio del 2023

B -
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s ;_;,-i_,{_,_f

Firma:

[*) Cocdmn de Etica =n vestigacion de la Universidad César vall=jo-Articuba 7%, Iiteral ® f* Pars difundir o publicar los resultados de o
trabajo de investigacidn &5 necesano mantener bajo anonimeio el nombre de la institucdn donde se Bevd & cabo el estudio, salve el caso
ibecidn. Por elio,

tanto =n los proyectos de investizacidn como en los informes o tesis, no se deberd incluir ls denominacidn de la orgenizacsn, pero si serd

necesario describir sus caracteristicas.





