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Resumen

El presente estudio, tuvo como objetivo general determinar la relacion entre la gestion
de marca y la imagen corporativa en la Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 2022. La
investigacion fue de enfoque cuantitativo de tipo aplicado con un alcance descriptivo
correlacional porque evalud el grado relacion entre dos o mas variables. El disefio de
investigacion fue no experimental de corte transversal porque se realiz6 sin manipular
las variables. La poblacion total fue de 391 socios, en la evaluacion de las variables de
investigacion se utilizé los cuestionarios de la gestion de marca bajo los autores de
Grandez, L. y Mozombite, M. (2019) y la variable de imagen corporativa por los autores
Sanchez, E. y Saucedo. Y. (2021), ambos instrumentos fueron validados mediante
juicio de expertos, se comprobo su fiabilidad a través del Alpha de crombach, 0.979
para la variable gestién de marca y para la imagen corporativa 0.965; lo cual indica
que la fiabilidad es buena. Concluyendo que, existe relacion significativa entre la
gestion de marca y la imagen corporativa en la Cooperativa del Oriente, Tarapoto,
2022; ya que el analisis estadistico Rho de Spearman fue de 0,879 (correlacion
positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05).

Palabras clave: Gestion, imagen, socios.

viii



Abstract

The general objective of this study was to determine the relationship between brand
management and corporate image in the Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 2022. The
research was of a quantitative approach of an applied type with a correlational
descriptive scope because it evaluated the degree of relationship between two or more
variables. The research design was non-experimental cross-sectional because it was
carried out without manipulating the variables. The total population was 391 partners,
in the evaluation of the research variables the brand management questionnaires were
used under the authors of Grandez, L. and Mozombite, M. (2019) and the corporate
image variable by the authors Sanchez, E. and Saucedo. Y. (2021), both instruments
were validated by expert judgment, their reliability was verified through Crombach's
Alpha, 0.979 for the brand management variable and 0.965 for the corporate image;
which indicates that the reliability is good. Concluding that there is a significant
relationship between brand management and corporate image in the Cooperativa del
Oriente, Tarapoto, 2022; since Spearman's Rho statistical analysis was 0.879 (high
positive correlation) and a p value equal to 0.000 (p-value < 0.05).

Keywords: Management, image, partners



INTRODUCCION

Desde la mirada internacional se resalta que la globalizacion, la dinAmica de
desarrollo mundial y la lucha imperante de las grandes potencias por alcanzar la
hegemonia ha repercutido directamente en el ambito empresarial ocasionando
que los directivos disefien metas estratégicas para conseguir sus objetivos y
posicionar su marca en el subconsciente de los individuos. Las cooperativas no
sido ajenas a esta busqueda por el contrario se observado que los encargados de
dirigir dichas entidades han ejecutado acciones concretas que les ha permitido
diversificar sus productos y servicios. A modo de ejemplo segun Vintimilla et al.
(2020) en el Ecuador las cooperativas representan un elemento primordial dentro
de la economia las personas, esto dado a los grandes beneficios sociales que se
producen pues estan destinadas o a coadyuvar a las personas emprendedoras,
microempresas y familias (p. 3). Cabe destacar que estds entidades se
desenvuelven en un escenario cambiante aplicando metodologias y herramientas
competitivas respecto a su imagen en el mercado, de esta forma cada una de estas
entidades asume el reto de crear instrumentos innovadores de alto impacto para
llamar a primera vista la atencion de personas. Ademas, es importante considerar
que la imagen del ente favorece el desarrollo competitivo de la misma e impulsa a

su crecimiento paulatino.

En el Perd, la globalizacién y el avance de la tecnologia han impuesto una nueva
modalidad de entrega del servicio, pues en la actualidad las instituciones con o sin
fines de lucro ya no se diferencian por sus productos o servicios, sino por laimagen
qgue transmiten al exterior, lo que sitia a la identidad como el eje central de
cualquier institucion. (Espinosa y Pérez, 2018, p. 71). Bajo este preambulo, las
cooperativas son concebidas como entidades que poseen autonomia legal e
individual; representa una unidad propulsora y democratica donde las gestiones y
actividades a ejecutar se realizan previo acuerdo de los socios que la conforman.
En el estado peruano existen diversas cooperativas, las cuales en ocasiones solo
operan con sus socios, no obstante, todas se encuentran supervisadas, por

FENACREP (Federacion Nacional de Cooperativas de Ahorro y Crédito del Peru)



cuyo proposito es realizar actividades de defensa, asistencia técnica, educacion
cooperativa, dichas instituciones desarrollan diversas tacticas y estrategias para
captar mayores socios y exhibir una imagen loable ante la sociedad para asi poder

posicionar su marca y generar confianza.

A nivel local, las cooperativas representan un aliado estratégico para el crecimiento
de los ciudadanos, pues cada vez mas personas que optan por forman parte de
una cooperativa. Sin embargo, gran parte de ellas presenta dificultades para
mostrar al puablico una imagen de confianza y transparencia, tal es el caso de la
Cooperativa del Oriente- Tarapoto, quien en los Ultimos ejercicios ha mostrado
bajo crecimiento en cuanto a la cartera de socios, esto a causa de la imagen que
proyecta; dicha problematica esta influenciada por seis factores, la primera esta
asociada a la dindmica, pues los colaboradores no muestran efectividad en el
desarrollo de sus funciones, asimismo, presenta problemas para establecer una
relacion cercana con el cliente-usuario. Eficiente, en este segundo factor se ha
observado que los colaboradores que conforman la entidad muestran
desconocimiento sobre el proceso de algunos tramites, lo cual genera malestar,
descontento y desconfianza con la expedicion del servicio al socio. En cuanto a la
amabilidad, se ha notado que el personal de ventanilla no posee habilidades
blandas las cuales les permita crear conectividad con los socios y ofrecer un
servicio personalizado. Referido a la innovacion, a los trabajadores les cuesta
ofrecer soluciones oportunas y creativas a los dilemas que se presentan en el
acontecer diario, por lo que se genera retraso en los tramites. El quinto factor es
el progreso, en este se ha denotado que la cooperativa no realiza con frecuencia
proyecciones de provecho social, por o que no proyecta una buena imagen ante
la sociedad. Por ultimo, en relacion a la seguridad, se ha observado que las
instalaciones de la cooperativa no son del todo adecuadas, pues el mobiliario no

es comodo y el espacio carece de ventilacion.

Asimismo, se ha definido como problema general: ¢Cual es la relacion entre la

gestion de marca y la imagen corporativa en la Cooperativa del Oriente, Tarapoto,



2022? y como problemas especificos: ¢De qué manera se relaciona la
prominencia y la imagen corporativa en la Cooperativa del Oriente, Tarapoto,
20227 ¢De qué manera se relaciona la resonancia y la imagen corporativa en la

Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 20227

El estudio se justifica bajo los siguientes criterios: Tedrica, se justifica para la
variable gestion de marca en el autor Hoyos (2016) en su libro Branding: El arte
de marcar corazones y para la variable imagen corporativa en los autores
Schlesinger y Alvarado (2009) en su publicacion titulada imagen y reputacion
corporativa. Practica, sera util para que la cooperativa desarrolle instrumentos que
le permitan fortalecer su identidad de marca en la sociedad, mejore su
competitividad y amplie su cartera de socios. Ademas, por medio del sustento
tedrico y las sugerencias se pretende aportar significativamente a la solucién de la
problematica detectada. Marco social, permitira que la cooperativa disefie una
propuesta de valor superior a la de otras entidades que pertenecen al mismo rubro,
al mismo tiempo, posibilita que los directivos de marketing desarrollen
instrumentos y actividades que permitan fortalecer la imagen la marca en el target.
Por otra parte, servira como recurso para aquellas personas que muestren interés
por conocer las falencias que poseen la cooperativa y como trabajo previo a
considerarse en posteriores investigaciones y, finalmente, desde la perspectiva
metodoldgica, aporta el disefio de instrumentos idéneos y altamente confiables
para ser aplicados en estudios futuros. De igual modo, se resalta que para el
desarrollo del marco metodolégico se ha apoyado en autores ampliamente
reconocidos por ejemplo Hernandez et al. (2014) y se ha efectuado en el marco

de las normas impuestas por el Concytec (2018).

De igual modo, se ha establecido como objetivo general: Determinar la relacion
entre la gestion de marca y la imagen corporativa en la Cooperativa del Oriente,
Tarapoto, 2022 y como objetivos especificos: Describir la relacién entre la

prominenciay laimagen corporativa en la Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 2022.



Describir la relacidn entre la resonancia y la imagen corporativa en la Cooperativa
del Oriente, Tarapoto, 2022.

En cuanto a las hipotesis, se tiene como hipotesis general: Existe relacion
significativa entre la gestion de marca y la imagen corporativa en la Cooperativa
del Oriente, Tarapoto, 2022, y como hipétesis especificas: Existe relacion
significativa entre la prominencia y la imagen corporativa en la Cooperativa del
Oriente, Tarapoto, 2022. Existe relacion significativa entre la resonancia y la

imagen corporativa en la Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 2022.



MARCO TEORICO

En cuanto a los trabajos anteriores, para el @&mbito internacional se cité a Rangel,
M. (2020), en su estudio titulado: Cambio de imagen corporativa en instituciones
financieras y su influencia en el comportamiento de usuarios de Guayaquil.
(articulo cientifico). Universidad Salesiana Ecuador. Guayaquil, Ecuador. Tuvo
como finalidad reconocer la importancia que brindan los clientes a la imagen
corporativa de la empresa. Su tipo de investigacion fue correlacional, disefio no
experimental, la poblacién fue 2.698.077 personas, la muestra 384 personas, la
técnica la encuesta y el instrumento el cuestionario. Concluyé que, luego del
procesamiento de datos se encontr6 que el 89% de personas encuestadas
mencioné que la imagen que la empresa proyecta en el mercado es un
condicionante para tomar la decision de formar parte de la empresa y adquirir sus
productos o servicios, asimismo consideran que una buena imagen corporativa
transmite confianza y seguridad, la cual es muy importante para generar vinculos
coherentes y de valor entre empresa y cliente, los cuales dan origen a la
fidelizacion como parte de un elemento esencial para el posicionamiento de marca;
asimismo el 10.2% considera que la IC no es un componente de importancia para
que las personas y una empresa u otra para adquirir bienes o servicios de acuerdo
a sus necesidades, debido que principalmente se enfocan en la calidad y la

seguridad ofrecida

Mufioz, M., Cervantes, Y. y Loépez, F. (2018), en su estudio titulado: La
Responsabilidad Social Empresarial y de Imagen Corporativa como estrategia de
posicionamiento en empresas de Guadalajara. (articulo cientifico). Universidad de
Guadalajara, Guadalajara, México. Tuvo como fin priorizar los elementos que
predominan en la decisibn de compra de las personas. Su tipo de estudio fue
descriptivo, de disefio no experimental, la poblacion fue de 660,494 encuestados,
la muestra fue 96 encuestados, la técnica fue la encuesta, el instrumento fue el
cuestionario. Concluyeron que, la imagen de una empresa es un factor muy
importante el cual se puede trasmitir a hacia el publico objetivo ya sea de manera
positiva 0 negativa, de acuerdo a como realice sus actividades a favor del publico



usuario, por lo tanto, el presente estudio identific6 que dentro de los factores
influyentes para la decisiébn de compra de bienes y servicios ofrecidos por la
empresa, se encuentra aquellos relacionados con la responsabilidad social
empresarial, dentro de los cuales se resalta a la ética (69%) como uno de los
elementos que asegura a los clientes que la empresa se rige bajo principios éticos
coherentes para el desarrollo de sus actividades; seguidamente se encuentra al
compromiso con el medio ambiente (27) el cual representa a la consciencia
ambiental que tiene la empresa al momento de desarrollar sus actividades
econOmicas, la cual ayuda a desarrollar procedimientos bajo un enfoque de
sostenibilidad; finalmente se encuentra el elemento de la calidad (4%) el cual
representa a aquellas caracteristicas de los bienes o servicios primordiales para

suplir los requerimientos de las personas.

Solorzano, J. y Parrales, M. (2021) en su estudio titulado: Branding:
posicionamiento de marca en el mercado ecuatoriano. (articulo cientifico). Revista
Espacios. Manabi, Ecuador. Tuvo como propésito describir las etapas que se
realizan para posicionar una marca en el mercado. Su tipo de investigacion fue
descriptivo, disefio no experimental, la poblaciébn y muestra fue el acervo
documentario, la técnica el andlisis documental y el instrumento la guia de analisis
documental. Concluyeron que, existe una amplia diversidad de procedimientos
para lograr el posicionamiento de marca en las empresas, sin embargo, se
determind que cada una de las estrategias deben estar adaptarse a la realidad
propia de cada una de ellas, con la finalidad de lograr resultados direccionados
qgue ayuden al logro de los objetivos relacionados al posicionamiento; en este
contexto, se establecié que la empresa necesita generar relaciones de valor con
el target mediante la entrega de una calidad de atencion eficiente, seguidamente
debe desarrollar actividades de seguimiento para conocer su nivel de satisfaccion,
de modo que se pueda entregar un producto mejorado de acuerdo a sus
necesidades; luego debe desarrollar procedimientos que ayuden a dar solucion a
los inconvenientes presentados en el pablico, el cual debe centrarse en un enfoque

de pertinencia e inmediatez.



A nivel nacional se consider6 a Navarro, M. (2017), en su estudio titulado: Calidad
de servicio e imagen corporativa en la agencia la Molina del Banco de la Nacién,
afo 2016. (Tesis de maestria). Universidad Cesar Vallejo, Lima, Perd. Tuvo como
propésito conocer cual es valor correlativo de los conceptos. Su tipo de
investigacion fue descriptivo, disefio no experimental, la poblacion y muestra fue
100 clientes, la técnica la encuesta y el instrumento el cuestionario. Concluyo que,
se encontro un valor de correlacion de Rho de Spearman igual a 0.777, el cual da
referencia de la presidencia de un valor de correlacion activo, lo cual ayuda afirmar
que la de variables poseen correlacion; todo ello ha habido establecer que, a
medida que la entidad bancaria mejore la calidad de servicio ofrecida a su publico
objetivo y usuarios, logrard proyectar una imagen corporativa positiva hacia la

sociedad, lo cual ayudara a generar confianza y satisfaccion en los usuarios.

Correa, E. (2020), en su estudio titulado: Branding y su influencia en la imagen
corporativa de la Empresa Axis Group S.A.C, Paita 2019. (Tesis de pregrado).
Universidad Cesar Vallejo. Piura, Peru. Tuvo como objetivo general determinar de
qué forma el Branding influye en la imagen corporativa. Su tipo de investigacion
fue basica, disefio no experimental, la poblacién y muestra fue 40 clientes, la
técnica la encuesta y el instrumento el cuestionario. Concluyé que, el
procesamiento estadistico a la informacion recopilada de acuerdo al coeficiente
Rho de Spearman, determind un valor de correlacion igual a 0.946 el cual
corresponde a una relacion de tipo positiva de nivel alto, el cual conllevé a
determinar que las variables se correlacionan, por lo tanto, la imagen corporativa
es un elemento muy importante que incide en la satisfaccion del usuario mediante
la proyeccion de informacion relevante para la generacion de confianza y empatia

con el publico.

Gonzales, A. y De la Cruz, J. (2018), en su estudio titulado: El branding y el
posicionamiento de marca en la empresa Pacty’s, Emporio de Gamarra — La
Victoria, 2018. (Tesis de pregrado). Universidad César Vallejo. Lima, Peru. Tuvo

como propdsito conocer cOmo impacta la variable independiente sobre la variable



dos. Su tipo de investigacion fue aplicada, disefio no experimental, la poblaciéon y
muestra fue 40 clientes, la técnica fue la encuesta y el instrumento el cuestionario.
Concluyeron que, los conceptos se relacionan de modo positivo y significativo,
puesto que el valor de correlacion igual a 0.747 el cual conllevo establecer que el
branding es una variable de suma importancia que debe ser desarrollada por la
empresa con responsabilidad y profesionalismo, debido a que es una de las
principales elementos para incrementar las posibilidades del posicionamiento de
marca; de esta manera, a medida que se mejoren las estrategias orientadas a
mejorar la imagen corporativa en la propuesta de valor hacia el publico, mayores

probabilidades tienda la empresa de mejorar su posicionamiento en el mercado.

A nivel local, se consideré a Armas, D. (2019), en su estudio titulado: Imagen
corporativa y su influencia en la calidad de servicio al cliente en el Banco
Internacional del Peru - Interbank Tienda Tarapoto Ramén Castilla, 2019. (tesis de
maestria), Universidad Cesar Vallejo, Tarapoto, Perd. Tuvo como fin establecer la
relacion entre los temas que propone el estudio. Su tipo de investigacion fue no
experimental, de disefio correlacional, la poblacién fue 6,150 clientes, la muestra
fue 136 clientes, la técnica la encuesta y el instrumento el cuestionario. Concluy6
que, existe la presencia de correlacion significativa y positiva entre las variables
analizadas, los cuales se sustenta en Valor de correlacion de Pearson igual a
0.803 con un valor sig. igual a 0.00 <0.05, el cual permiti6 a determinar que, a
medida que el banco logre mejorar la imagen corporativa transmitida hacia el
target, lograra incrementar la calidad de servicio ofrecida hacia sus clientes; por lo
tanto, suma importancia que se mejoren las estrategias y procedimientos que
conllevan a cimentar una imagen corporativa positiva, la cual éste y cohesionada
con la calidad de servicio ofrecida al publico, de modo que exista una congruencia
entre los elementos para brindar una calidad de servicio eficiente que satisfaga las

necesidades y sobrepase las expectativas.

Ruiz, M. y Lopez, H. (2018), en su estudio titulado: Imagen corporativa y su

influencia en la fidelizacién de los clientes de la Empresa TV Cable Evelyn S.A.C.



Nueva Cajamarca 2017. (tesis de pregrado). Universidad Nacional de San Matrtin.
Tarapoto, Perd. Tuvo como fin conocer el nivel de influencia entre las variables. El
tipo de investigacion fue aplicada, disefio no experimental, la poblacién fue 1865
clientes, la muestra 319 clientes, la técnica la encuesta y el instrumento el
cuestionario. Concluyeron que, el 7% de todas las personas encuestadas,
sostienen que la imagen corporativa proyectar por la empresa, es muy mala,
asimismo el 39% sostuvo que esta variable se encuentra dentro de un nivel malo;
en tanto, el 34% afirmo6 que se encuentran dentro de un nivel regular, a diferencia
del 20% que lo considera como buena, mientras que solo el 2% sostiene que se
encuentra dentro de un nivel muy bueno; todo ello, llegd a determinar que la
imagen corporativa transmitida por la empresa hacia el mercado, en mal, el cual
se encuentra representado por diferentes problemas relacionados a la falta de
actividades y estrategias que mejoren la proyeccién de una imagen positiva y la
transmision de la propuesta de valor eficiente hacia el publico.

Diaz, W. y Pintado, G. (2019), en su estudio titulado: Branding y Fidelizacién en
Clientes de Multiservicios Ticla SAC (Agilito) Tarapoto, 2019. (Articulo cientifico).
Universidad Peruana Unién. Tarapoto, Perd. Tuvo como finalidad conocer el valor
de correlacion entre las dos variables. Su tipo de investigacion fue descriptivo
correlacional, de disefio no experimental transversal, la poblacién fue 1,450
personas, la muestra fue 304 personas, la técnica la encuesta y el instrumento el
cuestionario. Concluyeron que, por medio del Rho de Spearman se logré conocer
gue las variables presentan una correlacion de tipo positiva medio, esto dado que
el valor fue 0.575, todo ello conllevd a determinar que mientras la empresa logre
implantar mejores estrategias del branding obtendra un mayor nivel de fidelizacion
de parte del publico y de los clientes actuales, lo cual es muy importante para poder
satisfacer las necesidades de manera eficiente mediante la cual se consigue el
respaldo del publico objetivo para garantizar la permanencia en el tiempo y en el

mercado por medio de la reiteracién de compras.



La variable gestion de marca segun Hoyos (2016) es catalogada como el proceso
integral que ejecuta una empresa con el fin de construir marcas exitosas, o0 sea,
marcas que sean altamente conocidas en el mercado y se encuentren asociadas
a atributos o caracteristicas de valor, considerando como estrategia base el
conocimiento pleno del cliente o segmento al que se dirige. (p. 2). Por su parte los
autores Kotler y Keller (2006) mencionan que dicha variable consiste en retribuir
al producto o servicio del poder de marca, por lo que el ente debe trabajar
arduamente para conseguir diferencias claras respecto a otras entidades del
mismo rubro. No obstante, para conseguir tal fin es primordial evidenciar en primer
lugar a los clientes “quién” es el bien, otorgandole una nominacion propia y
utilizando sus cualidades para coadyuvar a su rapido reconocimiento, “que” es
capaz de hacer el bien, detallando su funcionabilidad y tiempo de durabilidad, vy,

por ultimo, “porque” tipo de consumidor deberia ser comprado. (p. 275)

Desde su andlisis Gonzéles y Pesantez (2015) sostienen que la GM es una idea
presente en cada una de las empresas sin distincion, ni condicion; pero esta
presenta mejores repercusiones cuando el término se emplea y usa con alta
frecuencia, ya que, actualmente las organizaciones con fines de lucro se ven
inmersos a entornos cambiantes, por lo que recurrir al branding es una necesidad.
No obstante, el entorno en el que gira en branding se cifie a las aspiraciones que
la empresa pretende obtener en un futuro cercano, por lo tanto, la marca es el
lapso de implantacion en el que se exhiben los bienes y/o servicios por medio de
la imagen de marca. Los factores a considerar dentro de la gestion de marca son
el costo monetario, calidad, diversificacion de los productos, cartera de servicios,
atencion personalizada, canales de comunicacion, publicidad, colore, logo entre
otros; cada uno de estos elementos representan piezas claves a la hora de disefiar
una propuesta de valor y generar una percepcion positiva de la empresa hacia la
sociedad; esto se concibe bajo la denominacién de reconocimiento. Dicho término
aflora cuando el cliente identifica una necesidad y en automéatico recuerda la

presencia de la marca o empresa que le brinda las mejores ofertas del mercado,
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es decir, el ente se convierte en un referencial que existe dentro las diferentes

opciones del mercado (p .68).

Del mismo modo, Mancheno y Gamboa (2018) afirman que es una tactica pensada
por los lideres del departamento de mercadotecnia en colaboracion con los
directivos de la empresa que tiene el fin de lograr una conectividad e interrelacion
pronta con el cliente o usuario. La GM ha sido concebida en los ultimos afios como
un instrumento que representa a la nueva generacion de competitividad en
consideracion a la potenciacion de atributos de caracter intangible, en este sentido,
se alude que dicha herramienta proporciona informacién de calidad en un lapso de
tiempo menor sobre el consumidor, otorgando la ventaja de generar mejores
estrategias y tomar decisiones mas acertadas. Asimismo, dichos autores destacan
que hoy en dia todas las empresas independientemente de donde se ubiquen
necesitan del disefio y creacion de productos y servicios que posean una
propuesta de valor innovadora que le permita diferenciarse de los demas agentes
competitivos que se sitian en el mercado. En este sentido la GM representa un
modelo de vital importancia ya que por medio del uso de canales de comunicacién
se logra generar lazos de cercania con el target, ya que no basta GUnicamente con
tener un bien de calidad o una campafia de publicidad altamente costosa, sino
que, es necesario dar a conocer a la audiencia de manera puntual sobre los
beneficios que ofrece la empresa para solucionar una necesidad en especifico. (p.
84).

A vista de Fernandez et al. (2018) es un elemento estratégico que permite generar
recuerdos y asociaciones en el subconsciente de las personas las cuales
comunican un mensaje definido por la compafiia cuyo significado puede ser de
caracter subliminal o visible. Ademas, sirve como medio de identificacion de una
empresa, su disefio implica el desarrollo de una propuesta de valor innovadora la
cual agrupa los beneficios y caracteristicas que poseen los bienes o0 servicios
constituyéndose de manera especifica en una ventaja sostenible que permite

subsistir en el mercado. Por lo general toda empresa por medio de su marca indica
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Su procedencia, es decir, da a conocer lo que vende ya sea a nivel de producto o
servicio. Integra un elemento diferencial, la cual debe ser trabajada
minuciosamente por el equipo de profesionales para ser percibida a simple vista
por los compradores y sea valorada por los clientes actuales, de manera que se
genere mayor fidelidad. Este segundo elemento desencadena en un mayor
reconocimiento en el mercado y establece diferencias claras respecto a otras

empresas que comercializan productos similares (p. 17)

Desde la postura de Ramos y Valle (2020), es un canal a través del cual una
compafiia lucrativa da conocer al exterior los beneficios que genera el uso de los
bienes y servicios que comercializa, asimismo a través de los canales de
comunicaciéon seleccionados que bien pueden ser digitales o fisicos se dan a
conocer los precios competitivos, la calidad con la que goza el bien y la propuesta
de valor que las diferencia de las demés; estas actividades lo desarrollan en virtud
de generar una imagen positiva en el comprador e influir en su decision de compra.
La GM involucra dos actividades principales, las cuales se detallan a continuacion:
la deteccion de elementos de valor, asi como las caracteristicas que posee el
tangible que la diferencia de las demas, de tal manera, que se cree una propuesta
valor en congruencia a lo que se vende. La seleccion de los medios de
comunicacién que se utilizan para promocionar la oferta en el mercado, estos
pueden ser a través de sitios web, fanpage, carteles, folletos, entre otros. La
eleccion de canales comunicativos depende de las necesidades propias de la firma
y del presupuesto que esta dispone para desarrollar las actividades de publicidad
(p. 293)

También, Gonzéales y Pesantez (2015) plantean que este término involucra al nicho
de mercado, por lo cual mencionan que la variable en estudio es un concepto
multidimensional que puede tener diversas connotaciones segun el ambito o sector
donde se aplique. Hoy en dia es frecuente escuchar a los directivos hablar sobre
la gestion de marca al referirse a las actividades comerciales que utilizan para
promocionar sus productos haciendo uso de medios dinamicos e incorporando

elementos hiperrealistas que capten la atencion al instante del target. Por medio
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de la GM se pretenden obtener una respuesta asertiva en los clientes o usuarios
puesto que las actividades estan direccionadas a generar sentimientos positivos y
modificar la actitud del comprador respecto a la empresa o marca. Es el proceso a
través del cual las compafias evalian, construyen y controlan el desempefio de
los productos o servicios que comercializan en aras de fortalecer las practicas
internas y mejorar la propuesta de valor que se emite al mercado de manera que
se impacte directamente en la decisién de compra de las personas. La variable en
estudio se encuentra estrechamente relacionada con el manejo adecuado de los
simbolos propios del ente los cuales la representan en el mercado, se enfoca de
manera particular en el desarrollo de tacticas y estrategias que giran en torno al

bien o la empresa (p. 69)

Para Mayorga y Afafios (2020) la marca es concebida como una prioridad directiva
dado al crecimiento exponencial de las empresas que ofrecen los mismos servicios
o productos, por ello, poseen diversas funcionalidades basicas dentro del proceso
de relacionamiento y promocion. Desde la perspectiva del cliente, las marcas
representan un medio de simplificacion durante el proceso de compra, los cuales
prometen una calidad superior, minimizar los riesgos y/o peligros latentes a su uso
0 consumo Yy transmitir confianza; de esta manera, uno de los atributos mas
sobresalientes lo conforman sus elementos intangibles, es decir, aquellos que se
encuentran vinculados con la marca y que no involucran de forma directa las
ventajas o beneficios de su usabilidad. Considerando el significado de las lineas
anteriores, se define como gestién de marca al disefio global entre el servidor y el
publico, del que se produce un conglomerado de signos y sentimientos
comunicacionales de tipo racional y sentimental, que al enlazarse se genera un

foco diferencial con el resto de marcas que interactian en el mercado. (p. 101)

Bajo estos planteamientos Mancheno y Gamboa (2018) manifiestan que la marca
es el sello que permite distinguir a una empresa de su competencia, representa la
esencia de la organizacion y a través de ella los publicos las relacionan
mentalmente ya sea con los productos o servicios que ofrece. Es importante que

se gestiona adecuadamente la marca puesto que a partir de ella se genera mayor
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reconocimiento en el mercado, se gana posicionamiento, se cumple con los
objetivos trazados y se logra obtener mayores utilidades al finalizar el ejercicio. Por
lo expuesto, se entiende que la marca es un activo imprescindible para la
organizacion ya que a través de ella la comparfiia promociona su propuesta de

valor y ocupa un espacio en el subconsciente del comprador (p. 83)

Segun Gutiérrez (2019) todas las empresas indistintamente a lo que se dedique
necesitan del disefio de marcas estratégicas para diferenciarse de las demas
compafiias que se sitan en el mismo rubro, en este sentido la variable en cuestion
es de suma relevancia ya que permite gestionar adecuadamente las actividades y
recursos disponibles, de tal modo que se transmita valor al publico. En pleno siglo
XXI no solo basta con disefiar un producto de alta gama si no es necesario que se
gestione las actividades relacionadas al comercio para alcanzar los objetivos
trazados, es por ello que es de suma relevancia que se cuente con profesionales
con vasta experiencia en la materia, quiénes a través de sus competencias y
conocimientos administren las actividades vinculadas a la promocién de marca (p.
2)

En ese orden de ideas, Forero y Neme (2021) plantean que la gestion de marca
considera a la alianza como uno de los elementos que inciden dentro de su
desarrollo, ademas es el responsable de que se transmitan los propdsitos para
implantar acciones estratégicas rapidas en aras de responder oportunamente a las
necesidades y deseos de las personas; pues ninguna empresa por mayor capital
gue posea puede movilizar cada uno de sus recursos disponibles (dinerarios
talento humano y tecnologia); por ende, se hace necesario el desarrollo de
acciones estratégicas para fomentar la cooperacion efectiva. Lo antes
mencionado, se convierte en un desafio para las compafiias pues se teme gque su
personalidad e identidad tienda a ser confundida con otras empresas del mercado
0 se vea perjudicada en sus ganancias finales, lo descrito descansa en el hecho
de que las personas suelen evaluar constantemente las marcas que se encuentran
operando en el mercado y junto con ello su funcién en base al costo/ beneficio o

la serie de ventajas y desventajas que le genera. Por otra parte, dicha asociacion
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se ve influenciada por elementos o factores internos y externos que se convierten
en comportamientos preexistentes que repercuten en el ajuste del punto de

equilibrio y el juicio de las personas. (p. 3)

Respecto a la importancia de la gestion de marca, Fernandez et al. (2018) admiten
que si una empresa no administra de manera adecuada su marca corre el riesgo
de perder lo que ha planificado con antelacion, llegando a experimentar grandes
pérdidas econdmicas o inclusive a cerrar las puertas de su establecimiento, ésta
afirmacién no solo se describe en funcion a la competencia hostil que se vive en
el mercado, sino que, corresponde a las diversas exigencias y tendencias que son
impuestas por las personas. Por dichas situaciones es que las organizaciones
lucrativas se encuentran en constante cambios que le permita adaptarse y orientar
sus acciones hacia la mejora continua para mantener satisfecho a sus
compradores. Por otro lado, el poder socioeconémico que experimentan los
segmentos del mercado ha hecho que las empresas fabricantes desarrollen
diferentes tipos de servicio y gamas de productos para suplir una misma
necesidad, generando de este modo que los individuos tengan mayores
posibilidades de elegir y acceder lo que necesiten. (p. 20).

Asimismo, Bonilla, Delgado y Fajardo (2020) indican que la relevancia que
presenta dicha variable va mas alla del disefio del logo institucional, ya que permite
proyectar su esencia hacia un publico o target. En este sentido, debe ser
concebida como una representacion intangible por lo que las entidades deben
trabajar de manera conjunta considerando propdésitos concretos y medibles que
promuevan la competitividad y permanencia en el mercado, Asimismo es
necesario que los esfuerzos dinerarios que involucren su desarrollo no sean vistos
como gasto, sino como una inversion rentable a corto plazo. Todas las empresas
independientemente de ocupar un espacio privilegiado en el mercado buscan
posicionar su marca en el subconsciente de las personas, esto ocurre luego de
haber empleado los canales de comunicacién para promocionar la propuesta

diferencial que se ofrece a la sociedad. El encargado de poner en marcha las
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estrategias de GM debe poseer diversas competencias de las que se destaca la
innovacion, capacidad prospectiva, adaptabilidad, innovacién, entre otras; es
importante que junto con ello se involucre a los colaboradores puesto que todos
los que integran la organizacion son actores importantes que permiten alcanzar
los resultados previstos y generar sentimientos positivos con el cliente externo (p.
11)

En lo que respecta a los beneficios de gestionar eficientemente la marca, Gutiérrez
(2019) plantea que, los consumidores son los principales portadores de
informacion que permite conocer la valoracion que posee un determinado bien o
servicio ofertado en el mercado a lo cual se conoce como “brand value”, y es la
serie de atributos vinculados con la denominacion o la simbologia que los
representa los que definen el valor que un producto proporciona a una persona en
particular, que por consecuencia resulta en mayores ganancias para la compainiia,
a su vez, mejora su participacion y posicionamiento. Visto desde el analisis de
mercadotecnia se pueden mencionar las siguientes ventajas: 1. Juicios positivos
respecto a la usabilidad de los productos, 2. mayor indice de fidelidad de los
clientes, 3. baja vulnerabilidad en la caida de acciones, 4. mayor capacidad para
hacer frente a los cambios socioecondmicos del pais, 5. mejores margenes de
participacion econdmica, 6. mayor elasticidad de la demanda, 7. incremento de la
efectividad en las practicas comunicacionales que promueva el departamento de
imagen o marketing, 8. mayores posibilidades de acceder apalancamientos o
créditos financieros y 9. Mejores oportunidades de internacionalizar la marca a

otros lugares o paises. (p. 2)

En tanto, para Lucero (2017) una marca bien administrada es capaz de encaminar
a cualquier entidad a conseguir multiples ventajas empresariales y al mismo
tiempo aumentar competitividad en el medio donde se desenvuelve. En la
actualidad el disefio de marcas exitosas comprende la construccion de una
propuesta de valor y la creacién de ventajas competitivas. Como se conoce, una

empresa posee una ventaja superior cuando tiene un atributo diferencial con
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referencia a sus rivales, es capaz de mantenerla y sobrellevarla en el tempo. Con
ese atributo diferencial a los compradores les es més facil tomar una decision de
compra, ademas incentiva la creacion de una linea de productos o servicios,
permite crear barreras de competencia e impulsa el crecimiento acelerado de las
pequefias o0 medianas empresas. En tal sentido, es relevante que todo contenido
o informacion que disefie la empresa para comunicarse con el publico objetivo
guarde congruencia con la estrategia central que posee la institucion de manera
que esta influya positivamente en el momento de elegir un bien o servicio
permitiendo satisfacer a cabalidad los requerimientos y sobrepasar el nivel de

expectativas del publico. (p. 4)

Los elementos que conforman la gestion de marca en base a Climent y Navarro,
(2017) son: Denominacion. Consiste en otorgarle una nominacion propia y
diferente a la marca. Es un componente dentro del plan de gestién de marca, ya
gue, a primera vista es un referente diferencial frente a los competidores. Identidad
empresarial. Este segundo elemento es considerado como la representacion visual
que posee la marca, es decir, es el simbolo visual de la empresa. Reconocimiento
y posicionamiento. Hace referencia al conjunto de procesos y procedimientos
encaminados al cumplimiento de actividades y metas con el propésito de
posicionar la marca en el subconsciente de la persona o consumidor, por lo
general, este aspecto se trabaja de manera paulatina esperando tener buenos
resultados a largo plazo. Fidelidad. Se refiere al nivel de compromiso que tiene
una persona para con una marca en especifico, el cual se traduce en un
sentimiento de pertenencia y apego. Relacion emocional. Este elemento se crea a
partir de la experiencia que se ha tenido previamente con el producto y su
funcionabilidad. Arquitectura. Este Gltimo, esta asociado con la labor y los deberes
gue asume cada miembro de la organizacion para determinar si realmente la labor
gue se esta realizando esta debidamente enfocada en el producto o se necesita

de alguna mejora. (p. 70-71)
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Figura 1: Elementos de la gestion de marca

Fuente: En base a Climent y Navarro, (2017)

Para Llopis (2011) los elementos que inciden en la lealtad de los clientes son: 1.
Cumplimiento de la calidad ofrecida, consiste en la capacidad que posee una firma
para dar cumplimiento a las promesas dichas a los clientes y cumplir con las
expectativas. 2. La imagen corporativa transmitida hacia la poblacion, consiste en
la transmision de la propuesta de Valor positiva que ayude a mejorar el proceso
de toma decisiones para adquisicion de un bien o servicio. 3. Coherencia entre el
Valor y el precio, el cual consiste en que el producto o servicio ofrecido tenga un
Valor asequible de acuerdo a su usabilidad. (p. 23-24). Por otro lado, Buitrago et
al. (2019), aluden gue es un proceso integral que consiste en la planificacion de
diferentes actividades y decisiones estratégicas orientadas a proyectar una
imagen positiva que brinde confianza y seguridad al publico objetivo. En este
sentido de acuerdo los autores, Maza, et al. (2020) Existen diferentes tipos de
branding se pueden ser utilizados por las empresas para ayudar a gestionar su
marca: branding personal, el cual consiste en la imagen que transmite cada una
de las personas como parte de la organizacion hacia el publico objetivo; branding
sustentable, el cual esta orientado a buscar las posibles causas o efectos

negativos que puede estar ocasionando la organizacion en su entorno social y
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local, las cuales estan relacionadas también con el cuidado medioambiental;
branding estratégico, el cual esta orientado a desarrollar estrategias que ayuden a
realzar el valor de los productos o servicios, de modo que estos puedan tener una
usabilidad y funcionalidad aun mayor; branding emocional, el cual esta orientado

a establecer relaciones positivas entre los clientes y la empresa. (p. 11)

El autor Hoyos (2016) Sostiene que el modelo mas representativo para la gestion
de marca, es el Young & Rubicam, el cual estda compuesto por dos componentes
esenciales, el primer estar orientada a brindar un realce importante a la imagen
corporativa de la organizacion para brindar seguridad y confianza al publico; el
siguiente componente esta orientado a la estructura de la marca, el cual busca
utilizar la trayectoria que tiene la organizacion de la entrega de bienes y servicios
a la ciudadania, de modo que pueda utilizar de informacién como respaldo que

ayude a brindar seguridad y confianza al publico.
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Figura 2: Modelo de Brand Equity de Young & Rubicam

Fuente: Hoyos (2016). Branding el arte de marcar corazones

De acuerdo los autores, Hernandez, Figueroa y Correa (2018), la gestion de marca
es un proceso integral que debe ser abordado desde un enfoque de
profesionalismo y responsabilidad, debido a que mediante estos procedimientos
se transmite la imagen corporativa hacia el publico objetivo y el mercado en
general, el cual es un elemento muy importante que ayuda a las personas, a elegir

una empresa para satisfacer sus requerimientos por medio de la adquisicién de
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bienes ; por lo tanto mientras mas positiva sea la imagen transmitida, existe mayor
posibilidad de ser dirigida por el publico. (p. 36) de acuerdo a los autores Del Pino
y Llloret (2018) existen cinco pasos para llevar a cabo la gestion de marca: 1. Se
inicia con una valoracién organizacional, la cual esta orientada a reconocer el
potencial de la organizacién y los colaboradores a nivel general, el cual ayuda a
determinar la competitividad y conocer los puntos débiles que son necesarios
mejorar. 2. Establecer actividades y procedimientos estratégicos para potenciar la
imagen corporativa que se tramites el publico. 3. Establecer una postura e imagen
corporativa definida de acuerdo al rubro que se encuentra la organizacion. 4.
Establecer los puntos clave que seran transmitidos hacia el publico objetivo como
parte de la identidad corporativa. 5. Establecer las proximas estrategias que seran

utilizados para seguir el perfeccionamiento de la imagen corporativa. (p. 227)

Para los autores Ramos y Valle (2020), la gestién de marca es considerada como
una estrategia imprescindible para las firmas, debido a que ayuda a generar y
definir la postura que adoptara en la organizacion para con sus clientes, es decir,
mediante este procedimiento la empresa podra definir aquellos puntos que seran
representativos y de gran valor para ser transmitidos hacia el publico como parte
de los elementos que ayudaran a brindar seguridad y confianza para acrecentar
las posibilidad de ser elegidos por los individuos para satisfacer sus requerimientos
a través de la compra de bienes y servicios; de esta manera la gestiébn de marca
aportar valor representativo de la organizacién, debido a que ayuda a definir de
manera estratégica y la posesién de la organizacion y su responsabilidad con el
publico. (p. 294)

Las dimensiones de la gestion de marca de acuerdo a Hoyos (2016) son:

Dimension 1: Prominencia. Consiste en el nivel de conocimiento que los usuario
0 publico objetivo tiene sobre la empresa, las cuales son muy importantes, pues
esta define un concepto o caracterizacién de la organizacion en cuanto a su
responsabilidad y compromiso para asumir su responsabilidad con sus clientes;

de esta manera, se precisa la necesidad que tiene la organizacion de potenciar los
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elementos que lo ayudaran a definirse entre el publico como un elemento esencial

para el posicionamiento en la mente del consumidor. (p. 73)

Dimension 2: Resonancia. Consiste en aquella dimensién que determina el grado
de identificacion que posee el publico objetivo para con la organizacion, el cual es
el resultado de las diferentes actividades que ha realizado la empresa para
promover y proyectar una imagen corporativa positiva e influyente en la decision
del publico. (p. 74)

Con respecto a la imagen corporativa, Schlesinger y Alvarado (2009) lo definen
como la esencia y el valor organizacional que es transmitido a hacia el publico
objetivo, el cual puede ser positivo 0 negativo de acuerdo a como se estan
desarrollando los procedimientos internos para satisfacer la necesidades del
publico, por lo tanto, la imagen corporativa resulta ser un elemento de gran valor
para generar confianza y credibilidad en los compradores. (p. 12). A vista de
Ortega (2018) Ese resultado de las diferentes actividades estratégicas
desarrolladas dentro las organizaciones para transmitir un concepto positivo
organizacional hacia el publico, con el fin de interferir positivamente en la toma de
decisiones que ayude a elegir los bienes o servicios ofrecidos por la organizacion.
(p. 161)

Por su parte, Hinojosa et al. (2020), la trasmision de una IC positiva, esta ligada a
diferentes factores y elementos organizacionales, tales como la credibilidad, la cual
la capacidad que tiene la organizacién para cumplir con las promesas hechas a
hacia el publico objetivo, por lo tanto mientras mas creible sea la organizacion,
mas posibilidades tendra de proyectar una imagen corporativa positiva beneficiosa
para captar la atencion del puablico. Estd compuesta por un conjunto de actividades
gue permiten captar la atencion del publico o cliente, es también considerada como
la hoja de presentacion que transmite una determinada firma comercial sobre sus
productos, fuerza laboral y esencia en pos de alcanzar satisfactoriamente los

objetivos que se ha trazado inicialmente. Puede ser entendida también como la
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representacion que subyacen en el subconsciente de los compradores la cual esta
relacionada con las actividades y productos principales que comercializa una

empresa (p. 3)

Segun Angulo y Meca (2020) la imagen corporativa en la estrategia que ayuda a
definir el rostro organizacional, es decir, mediante procedimientos de planeacion y
disefio de estrategias funcionales, se puede definir la manera en como el publico
vera a la organizacion, por lo tanto, es necesario que la imagen se encuentre
vinculada a la esencia organizacional y la forma como adopta el principio de
responsabilidad con sus clientes. Es una estrategia que permite ganar un espacio
en el subconsciente de las personas, compradores actuales y publico en general.
Es un elemento que gravita el alcance de los propdsitos financieros y comerciales
dado que el tema en estudio consiste basicamente en crear elementos
innovadores que permitan diferenciarse de las otras marcas existentes en el
medio. Dicho de otra forma, es la interpretacion que asumen los compradores de
los mensajes que son dados por la empresa respecto a la marca y los productos
que disponen, los cuales se perciben a través de las plataformas y canales que
utilizan (p. 208-209)

En consideracion a lo anterior, Villamizar y Osorio (2014), existen diferentes
estrategias para mejorar la imagen corporativa, sin embargo, todas convergen en
la necesidad de llevar a cabo un analisis organizacional eficiente que ayude a
determinar aquellos aspectos representativos de la organizacion que permitan
generar confianza y valor con el publico objetivo, de modo que no se pierda la
eficiencia organizacional de desde un enfoque de responsabilidad con el publico y
el cuidado medioambiental como estrategias esenciales para generar un impacto
positivo. Aunado a esto, los autores expresan que la variable de estudio esta
comprendida por dos elementos relevantes que permiten que una institucion
pueda surgir y crecer en el mercado, siendo estas: Enfoque grafico o de disefio.
Guarda relacion con el flujo de elementos que una empresa utiliza para
comunicarse con sus clientes, esto puede darse por medio de simbolos, textos,

logotipos, colores, entre otros. Dicho de otro modo, este primer elemento
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comprende un conjunto de componentes que permiten que la empresa sea
recordada por el publico. Elementos de IC. Incorpora hechos histéricos de la
empresa, las estrategias desarrolladas para ganar posicionamiento en el mercado
y la filosofia de trabajo. A la hora de disefiar un plan de gestion de corporativa es
importante que los mercadologos se planteen tres cuestionamientos importantes
que permitiran definir la estrategia central de comercio, como son: ¢,qué somos?
¢dénde queremos posicionarse en el tiempo? y ¢coémo lo debemos hacer?; de
dichas preguntas se obtendra respuestas claras que permitiran el disefio de metas

y acciones concretas para lograrlo (p. 31)

Por lo tanto, tal como lo sefialan los autores Torres y Quintero, (2018) La gestion
organizacional es una herramienta muy positiva que hay una a determinar la
imagen corporativa, gracias al desarrollo de actividades y procedimientos
cohesionados para mejorar la competitividad que ayudan mejorar la sinergia
interna y junto con ello la calidad de prestaciones y la entrega de productos que
satisfaga las necesidades y expectativas del publico objetivo, de tal manera que
se puedan cumplir con aquellas expectativas y promesas levantadas en el
mercado; todo ello ayudaré a incrementar el Valor de la organizacion y transmitir
una imagen confiable y beneficiosa para la organizacion. Cuando se trata de
proyectar una imagen competitiva e innovadora al publico es necesario que en
primera instancia se responda los siguientes enunciados ¢qué somos? ¢A donde
pretendemos llegar? ¢ qué es lo que comercializamos? y ¢ qué anhelamos obtener
en el futuro cercano? a partir de las respuestas generadas se crearan actividades

tacticas para mantener una postura atractiva y creativa en el mercado (p. 33)

A raiz de su analisis, Wong (2018) Sostienen que la proyeccién de la imagen
corporativa, debe estar enmarcada en el principio de sinceridad, el cual ayudara a
transmitir informacion relevante, confiable y sincera de la organizacional hacia el
publico, con el fin de no generar falsas expectativas en los usuarios, las cuales
pueden afectar gravemente a la competitividad y las ventas de la organizacién

debida a la insatisfaccién que puede experimentar el cliente al no encontrar aquello
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que se le ha prometido; por lo tanto, la organizacién a través de sus diferentes
areas, de buscar el perfeccionamiento interno de los procedimientos para ofrecer
de un bien de calidad que ayuda definieron imagen corporativa natural sin ser
forzada. (p. 121)

Acorde con Angulo y Meca (2020) la imagen es considerada como uno de los
elementos mas relevantes a la hora de alcanzar el éxito en el mercado, por ende
la gestion de dicha variable es imprescindible ya que no se debe pretender de
forma Unica que esta sea competitiva, sino que, es necesario que se armonice las
actividades con las exigencias del mercado y la responsabilidad con el entorno
donde desarrolla sus operaciones, de tal manera que, sea recordada por los
compradores y sea considerada como una de las empresas de mayor relevancia
en el sector. Por lo tanto, se afirma que la variable en estudio es un elemento
distintivo que permite ganar posicionamiento en el publico objetivo. La IC va mucho
mas alla del simple disefio de logo de una empresa dado que requiere de la puesta
en marcha de actividades innovadoras, dindmicas y versatiles que permitan hacer
frente a los desafios que se generan en el mercado que cada vez se tornan mas

competitivo y agresivo (p. 210)

Por otro lado, Arancibia et al. (2013) Sostienen que para la determinacion de una
imagen corporativa positiva, la organizacion debe partir determinando sus
fortalezas que le ayudan a ser mas competitiva, de modo que pueda ser
determinado como un elemento fundamental que ayuda a crear confianza y Valor
compartido en el puablico usuario, de modo que cada una de las personas
encuentren en la organizacion, la satisfaccion de sus necesidades a través de
procedimientos responsables disefiados de manera estratégica partiendo de un
enfoque de compromiso con el publico objetivo y el cuidado del medio ambiente,
el cual estd relacionado con el compromiso de desarrollar sus actividades
econdémicas de manera responsable, teniendo en cuenta que cada una de ellas no
generen impactos negativos en el medio ambiente que puedan atentar contra el
funcionamiento natural de los ecosistemas que rodean al entorno donde se

desarrolla la organizacion. Mediante la adopcién de esta postura, la organizaciéon
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pueda transmitir una imagen seria hacia su publico, la cual ser4 un elemento
determinante al momento que los usuarios decian por una organizacion u otra,

para satisfacer sus diferentes necesidades. (p. 258-259)

Segun los autores Sierra, et al. (2014), uno de los objetivos principales de la
imagen corporativa, es transmitir los elementos de diferenciacion que posee la
organizacion frente a su competencia, de modo que el publico pueda anotar estas
diferencias para a afianzar su decision de compra. (p. 91) Por otro lado, respecto
a la importancia de la imagen de marca, Garcia y De Miguel (2020) Sostienen que
la formacion y transmision de una imagen corporativa, es de suma importancia en
las actividades econdmicas empresarial, debido a que ayuda a transmitir la
esencia organizacional hacia el publico objetivo. (p. 27). En ese mismo orden,
Suarez y Salazar (2016) Sostienen que todas las organizaciones deben
desarrollarse imagen corporativa de manera eficiente, debido a que generalmente
los consumidores se encuentra en la incertidumbre en su proceso de eleccion de
las organizaciones que seran utilizadas para satisfacer sus necesidades, por lo
tanto, la informacion transmitida mediante la imagen corporativa, es un elemento
muy importante que ayuda a acelerar este proceso y generar mayor confianza al

momento de realizar la compra. (p. 99)

Importancia de la Imagen CMHZOV‘O&N para su marca
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Figura 3: Importancia de la imagen de marca
Fuente: A partir de Garcia y De Miguel (2020)

25

k ) = m e

&)



Segun los autores Fontes, Velarde y Camarena (2016), la determinacion de la
imagen corporativa, debe estar estrictamente relacionado con la realidad
organizacional, es decir, si la organizacion debe tener la capacidad interna para
cumplir con aquellas proyeccion de realizarse el publico las cuales se convertira
posteriormente en expectativas, las cuales deben ser cubiertas a cabalidad para
generar un impacto positivo que permita promover la confianza y sobre todo, la
repeticion de compra, el cual es uno de los objetivos y esenciales que persigue la
organizacion para asegurar su permanencia en el tiempo, mediante la entrega de
Valor compartido, es decir, establecer vinculos comerciales significativos entre la
organizacion y el cliente, de modo que este se encuentre satisfecho con la

organizaciéon y al mismo tiempo en la organizacion cuente con su lealtad. (p. 103)

Desde otro angulo Suérez y Salazar (2016) manifiestan que la IC se encuentra
caracterizada por un conjunto de aspectos y elementos que dan sentido a su
importancia, los cuales se mencionan a continuaciéon: Su desarrollo implica la
armonizacion de las actividades internas con las demandas externas, se refiere a
los mensajes que transmite la empresa hacia su target y como los compradores
toman Unicamente lo necesario para decidir si comprar el bien o no. Es un
compuesto de atributos, el concepto que se forme cada persona sobre una marca
o producto en particular depende de su percepcion, cultura, experiencia y demas
enfoques los cuales determinan su valoracion final. Ninguna accion se realiza la
empresa pasa por desapercibida, todo esfuerzo e informacion que realice el ente
comercial es influyente en el intelecto del comprador, esto dado a que con el
tiempo surgen nuevas tendencias de consumo, se modifican drasticamente los

gustos y preferencias y se generan cambios de interés individual (p. 100)

Segun Pasquel Baez y Pauker (2015) Existe una amplia diversidad de factores que
determinan la percepcion del imagen corporativa por parte del publico objetivo,

dentro de las cuales se detallan las siguientes:
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Figura 4: Factores o atributos que influyen en la percepcion de imagen
Fuente: Pasquel Baez y Pauker (2015).

Acorde con Carrero (2019), a lo largo del tiempo, las organizaciones han venido
utilizando a la disciplina de la psicologia para estudiar los diferentes estados
emocionales que posee el publico objetivo, con la finalidad de transmitir una
imagen corporativa que se ajuste a sus diferentes perspectivas y formas de
pensar, de modo que cada uno de los elementos transmitidos tenga un impacto
positivo que ayude a percibir un imagen corporativa seria y eficiente para satisfacer
sus diferentes necesidades de manera responsable. De esta manera, la
integracion de diferentes disciplinas, ayudara a generar una imagen corporativa
centrada en el perfil de cada uno de los clientes, lo cual incrementa grandemente
las posibilidades de generar impacto positivo propicio para la satisfaccion de
necesidades de manera eficiente y el cumplimiento de las expectativas que
ayudaran a construir vinculos representativos entre cliente y empresa, los cuales

persistiran con el pasar del tiempo. (p. 355)
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Las dimensiones de la imagen corporativa en base a Schlesinger y Alvarado
(2009) son:

Dimension 1: Dinamica. Consiste en las posturas adoptadas por las
organizaciones para cumplir con los diferentes objetivos propuestos, los cuales
deben estar orientados en dar cumplimiento a la informacién transmitida hacia el
publico objetivo como parte de su imagen corporativa, de modo que no solo se
enfoque en satisfacer las necesidades, sino también de cumplir y sobrepasar las
expectativas generadas en el publico. Dimension 2: Eficiente. Consiste la
capacidad que tiene la organizacién para cumplir con los objetivos de manera
eficiente, es decir, de hacer posible cada una de las proyecciones y planificaciones
realizadas, enfocadas en bridar un producto o servicio de calidad, lo cual ayuda a

generar una imagen corporativa que transmite seguridad y confianza.

Dimension 3: Amabilidad. Consiste en aquella caracteristica que diferencia a las
organizaciones mediante el desarrollo de un proceso de atencion amable capaz
de recopilar las necesidades del publico objetivo mediante una interaccion
empatica, reconociendo las necesidades de manera eficiente para ofrecerle la
solucion mas coherente a su necesidad. Dimension 4: Innovacion. Consiste en
aguellas disposiciones y planeamientos estratégicos desarrollados por las
organizaciones para integrar procesos Yy equipos tecnolégicos que ayuden a
mejorar la calidad de los productos y servicios ofrecidos hacia el publico, de esta
manera, la innovacién es un elemento muy importante que potencia la imagen

corporativa proyectada hacia el publico.

Dimension 5: Progreso. Consiste en el enfoque que poseen las organizaciones
para desarrollar valor compartido que aporte al progreso econémico y social en el
entorno donde se desarrolla. Dimension 6: Seguridad. Consiste un elemento de
mucha importancia, el cual el valorado por los clientes al momento de llevar a cabo
su proceso de compra en la organizacién, por lo tanto, brindar seguridad en sus
diferentes aspectos, es de mucha importancia para potenciar la imagen

corporativa. (p. 12-13)
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METODOLOGIA

3.1.

Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

Aplicada. Segun el Concytec (2018) su finalidad es determinar a través de
metodologias los elementos que permitan suplir eficientemente un
requerimiento o dar respuesta efectiva a un hecho o fendmeno que suscita

en un escenario (p. 2)

Disefio de investigacion

Disefio no experimental, ya que el estudio se ha realizado sin manipular
ninguno de los conceptos que se abordan, es decir, solo se ha observado
su comportamiento dentro de su estado natural para posteriormente hacer
inferencias generales (Hernandez et al. 2014, p. 153). Ademas, es de corte
transversal, puesto que la recoleccion de informacion de parte de muestra
de estudio se ha realizado en un solo periodo (Hernandez et al. 2014, p.
155) y de alcance descriptivo porque se detallan someramente los hechos
y atributos que forman parte del objeto de estudio, y también es
correlacional, ya que tiene como finalidad conocer cuantitativamente la
manera en como se relacionan las variables en un contexto dado.
(Hernandez et al. 2014, p. 158)

El disefio se esquematiza de la siguiente manera:

\l/l
M r
\ )
Dénde:
M = Muestra
V1 = Gestion de marca
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3.2.

V2

Imagen Corporativa

Relacién entre ambas variables

ﬁ
1

Variable, operacionalizacion
Variable I: Gestion de marca
Definicion conceptual: Para Hoyos (2016) es el proceso integral que
ejecuta una empresa con el fin de construir marcas exitosas, o sea, marcas
gue sean altamente conocidas en el mercado y se encuentren asociadas a
atributos o caracteristicas de valor, considerando como estrategia base el

conocimiento pleno del cliente o segmento al que se dirige. (p. 2).

Definicion operacional: Desde la perspectiva empresarial la gestion de
marca consiste basicamente en adoptar un conjunto de medidas y
estrategias orientadas a la potenciacion de una marca, ya sea a nivel
especifico o general. EIl propdsito que posee es disefiar, comunicar,
reforzar y conservar un conglomerado de acciones relacionadas con la
entidad.

Dimensiones:
= Prominencia
» |dentidad de marca
» Resonancia
= Juicios
= Sentimientos

Escala de medicidon: Ordinal

Variable II: Imagen corporativa

Definicion conceptual: Segun Schlesinger y Alvarado (2009) es la esencia
y el valor organizacional que es transmitido a hacia el publico obijetivo, el
cual puede ser positivo 0 negativo de acuerdo a como se estan

desarrollando los procedimientos internos para satisfacer la necesidades
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3.3.

del publico, por lo tanto, la imagen corporativa resulta ser un elemento de
gran valor para generar confianza y credibilidad en el publico. (p. 12).

Definicion operacional: Es la serie de valores, principios Yy
comportamientos que poseen los consumidores o el publico sobre una
empresa 0 marca. Es, en resumen, la percepcion que tiene una persona en
base a las experiencias y sugerencias de los demas en cuanto a los

servicios y productos que dispone.

Dimensiones:

= Dinamica

= Dinamismo

= Eficiente

= Eficiencia de las personas

=  Amabilidad

= Amabilidad de las personas
* |nnovacién

= Amabilidad de las personas
= Progreso

= Compromiso con la sociedad
= Seguridad

= Seguridad de las personas

Escala de medicién: Ordinal

Poblacién (criterios de seleccion) muestra muestreo, unidad de
analisis

Poblacion: Estuvo conformada por 391 socios de la Cooperativa del
Oriente, Tarapoto 2022. De acuerdo a Hernandez et al. (2014) es concebida
como la agrupacion de elementos con atributos similares; para que esta sea
integral debe establecer con antelacion los criterios de contenido, asi como

de cronologia y temporalidad. (p. 174)
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Criterios de seleccidén
Criterios de inclusion: Se incluy6 a todos los socios que se encuentren
registrados en la base de datos de la cooperativa y que sean mayores de

18 afios hasta los 65 afios.

Criterios de exclusidn: Se excluy6 a aquellos socios que no se encuentren
registrados en la base de datos de la cooperativa, y que sean actores

externos de la institucion (personal de limpieza y vigilancia).

Muestra: La muestra fue 151 socios de la Cooperativa del Oriente, Tarapoto

2022, la cual se obtuvo de la aplicacion de la siguiente formula estadistica:

3 z?pgN
"~ e2(N —1) + z2pq

n

Z=1.96
E=0.05
p=0.8
g=10.2
N= 391

3.8416 * 0.16 * 391
0.0025 * 390 + 0.61466

N = 240.330496 151
1.58966

En el estudio se usé el muestreo probabilistico, puesto que se necesitd
de una féormula matemética para conocer la totalidad de elementos que
integran la muestra, misma que estad conformada por 151 socios de la

Cooperativa del Oriente, Tarapoto. Desde la mirada de Hernandez et al.
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3.4.

(2014) el muestreo probabilistico se caracteriza por hacer uso de la
estadistica. En este tipo de muestreo las unidades que integran la totalidad
poseen el mismo nivel de ser elegidos a través de una seleccidon

preestablecida. (p. 175).

Unidad de andlisis: Fue un socio de la Cooperativa del Oriente, Tarapoto
2022.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: Encuesta. Es una estrategia que se emplea para recabar
informacion idonea, clara y medible de parte del objeto investigado.
(Hernandez et al. 2014, p. 217)

Instrumentos: Cuestionario. Es un grupo de preguntas que se han
elaborado a partir de las dimensiones que integran los temas abordados.
Los resultados que se generan a partir de la aplicacion del cuestionario
permiten conocer como se relacionan las variables y compararlos con

estudios anteriores (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 217)

El cuestionario esta distribuido de la siguiente manera:

» Cuestionario 1: Gestién de marca. La cual estd comprendida por la
dimension prominencia y resonancia, cada dimensién cuenta con 6
items, sumando un total de 12 items. La escala de valoracion es: 1.

Siempre, 2. Casi Siempre, 3. A veces, 4. Casi Nunca y 5. Nunca.

» Cuestionario 2: Imagen Corporativa. La cual estd comprendida por
seis dimensiones: Dinamica, Eficiente, Amabilidad, Innovacion,
Progreso, Seguridad, cada dimension cuenta con 2 items, sumando un
total de 12 items. La escala de valoracion es: 1. Totalmente en
desacuerdo, 2. En desacuerdo, 3. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 4.
De acuerdo, 5. Totalmente de acuerdo.
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3.5.

Validez: Es entendida como la capacidad que tiene un instrumento de
medicion para recoger informacion relevante sobre el objeto de estudio. La
validez de los cuestionarios se ha desarrollado por medio de la técnica del
juicio de expertos en el cual se ha seleccionado a tres profesionales en los
temas abordados quiénes evallan a detalle los enunciados y emiten
cuantitativamente su veredicto respecto al constructo y contenido de los

cuestionarios (Hernandez et al. 2014, p. 204)

Ambos instrumentos de investigacion fueron sometimiento al juicio de

expertos, a continuacion, se adjunta detalle:

Variable N° Especialidad Promedio  Opinion del experto
de validez

Gestion de 1 Metoddlogo 4.5 Es aplicable
marca 2 Especialista 4.8 Es aplicable

3 Especialista 4.8 Es aplicable
Imagen 1 Metoddlogo 4.5 Es aplicable
corporativa 2 Especialista 4.9 Es aplicable

3 especialista 4.8 Es aplicable

Confiabilidad:

Los instrumentos son confiables puesto que ambos han alcanzado valores
que sobrepasan a 0.7. Para la variable gestion de marca se obtuvo un valor
de 0.979, en tanto, para la imagen corporativa el valor encontrado fue 0.965,
por tanto, existe suficiencia cuantitativa para afirmar que los instrumentos

gozan de alto nivel de confiabilidad.
Procedimientos
Tuvo su inicio con la emision de la carta solicitud a la cooperativa

posteriormente se redacto la introduccion. Luego se procedio al desarrollo
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3.6.

3.7.

del marco tedrico donde se incorpor6 investigaciones anteriores para los
antecedentes, y se citaron autores de recursos indexados para el sustento
de las variables. Acto seguido se desarroll6 el acapite de metodologia y se
procedi6 a la adaptacion los dos instrumentos que posteriormente
atravesaran el proceso de validacidn, después se procedera a aplicar la
encuesta a la muestra de estudio y los datos obtenidos seran comparados
con las investigaciones preliminares. Por dltimo, se redactan las
conclusiones y recomendaciones de acuerdo a los fines que persigue dicho

estudio.

Métodos de anédlisis de datos

Para el procesamiento de informacion se ha recurrido al uso del estadistico
Spss en su version mas actual con la finalidad de dar cumplimiento oportuno
a los objetivos trazados y contrastar las hipotesis, por otra parte, para la

tabulacion y graficacion de los resultados se utilizé el programa de Excel.

Aspectos éticos

El presente texto se ha desarrollado en consideracion al respeto de los
principios éticos que rige toda investigacion cientifica, asimismo, se ha
respetado la propiedad intelectual de cada autor incluido en la investigacion
haciendo uso de la norma APA séptima edicién. Por otro lado, se resalta
que los resultados que evidencia la investigacion son fidedignos puesto que
no se ha manipulado las respuestas emitidas por los encuestados, por
altimo, se destaca que el estudio es propiedad exclusiva de los

investigadores.
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IV. RESULTADOS
4.1. Analisis de resultados

Tabla 1.

Informacién sociodemografica

Frecuencia Porcentaje
Genero Masculino 97 64,2
Femenino 54 35,8
Total 151 100,0
Edad 31 a 40 afios 45 29,8
41 a 50 afos 106 70,2
Total 151 100,0
Frecuencia de obtencion del Diario 23 15,2
servicio Semanal 80 53,0
Mensual 48 31,8
Total 151 100,0
Lugar de procedencia Morales 34 22,5
Band de Shilcayo 96 63,6
Tarapoto 14 9,3
Otros 7 4,6
Total 151 100,0
Que considera usted en el Calidad de atencion 16 10,6
servicio brindado Tiempo 45 298
Infraestructura 43 28,5
Ambiente de 47 31,1

atencion
Total 151 100,0
Cuél es el medio de informacion Radial 26 17,2
gue elegiria usted para Televisivo 92 60,9
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informarse sobre los tramites

documentarios

Redes sociales 13
Pagina web 10
Paneles publicitarios 10
Total 151

8,6

6,6
6,6

100,0

Fuente. Spss. V.25
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Figura 1. Genero

Interpretacion:

Conforme a la figura 1, en relacion al género el 35.8% de los encuestados pertenecen

al género femenino, mientras que, el 64.2% son del género masculino.
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Figura 2. Edad

Interpretacion:

Conforme a la figura 2, en relacion a la edad del total de los encuestados el 29.8 %

estan en la escala de 31 a 40 afios y el 70.2 % son de 41 a 50 afios.

39



160
140
120
100
80
60
40
20

Diario Semanal Mensual

B Frecuencia M Porcentaje

Figura 3. Frecuencia de obtencién del servicio

Interpretacion:

Total

Conforme a la figura 3, con respecto a la frecuencia de la obtencion del servicio del

total de los encuestados, el 15.2 % asisten con una frecuencia diaria, el 31.8 %

mensual y el 53 % con una frecuencia semanal.
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Figura 4. Lugar de procedencia

Interpretacion:

Conforme a la figura 4, con respecto al lugar de procedencia del total de los
encuestados, el 4.6 % son usuarios de otros lugares de la ciudad, el 9.3 % son de

Tarapoto, el 22.5% de Morales y el 63.6 % de la Banda de Shilcayo.
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Figura 5. Que considera usted en el servicio brindado

Interpretacion:

Conforme a la figura 5, en relacién a lo que consideran los usuarios en el servicio que
brinda la entidad, el 10.6 % consideran la calidad de atencién, el 28.5 % la

infraestructura, el 29.8 % el tiempo y el 31.1 % el ambiente de atencion.
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Figura 6. Cual es el medio de informacion que elegiria usted para informarse sobre los

tramites documentarios.

Interpretacion:

Conforme a la figura 6, con respecto a lo que eligen los usuarios para informarse sobre
los trdmites, el 6.6 % son por los paneles publicitarios y la pagina web, el 8.6 % por las

redes sociales, el 17.2 % es radial y el 60.9 % es televisivo.
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Tabla 2.

Andlisis de fiabilidad de Alfa de Cronbach de la variable Gestion de marca y la

variable imagen corporativa.

Dimensiones Alfa de items
Cronbach
Gestion de marca Prominencia 0.954 6
(0.979) (12 item) Resonancia 0.966 6
Dimensiones Alfa de items
Cronbach
Imagen corporativa  Dinamica 0.869 2
(0,965) (12 item) Eficiente 0.945 2
Amabilidad 0.718 2
Innovacion 0.701 2
Progreso 0.770 2
Seguridad 0.845 2

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En la tabla nimero 2 se evidencia informacion numérica sobre el analisis de
confiabilidad que poseen los dos instrumentos usados para recopilar informacion de
parte del objeto de estudio, el cual ha sido determinado por medio del procedimiento
de Alfa de cronbach. Para la variable gestion de marca se encontr6é un valor de 0.979,
en tanto, para la imagen corporativa se obtuvo un valor de 0.969, como dichos valores
superan a 0.7 se establece que ambos instrumentos de medicion poseen un nivel
alto de confiabilidad; por lo tanto, son altamente confiables para ser aplicados a la
muestra. De acuerdo a (Hernandez et al 2014, p. 295) sostienen que un instrumento

para ser denominado como confiable debe obtener un valor superior a 0.7.
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Tabla 3.

Andlisis descriptivo de la variable Gestidbn de marca en la Cooperativa del Oriente,
Tarapoto, 2022.

Frecuencia Porcentaje
GESTION DE Nunca 17 11,3
MARCA Casi nunca 36 23,8
A veces 56 37,1
Casi siempre 34 22,5
Siempre 8 5,3
Total 151 100,0
Prominencia Nunca 17 11,3
Casi nunca 53 35,1
A veces 36 23,8
Casi siempre 37 24,5
Siempre 8 5,3
Total 151 100,0
Resonancia Nunca 17 11,3
Casi nunca 42 27,8
A veces 50 33,1
Casi siempre 42 27,8
Total 151 100,0

Fuente. Spss. V.25
Interpretacion:

En relacién a la gestién de marca, las personas encuestadas expresan lo siguiente,
el 5.3 % indican que la entidad siempre gestiona adecuadamente su marcay el 37.1
% indican que a veces la entidad aplica o ejecuta una buena gestion de marca en su
entidad, afirmando asi, que las caracteristicas y atributos necesitan aplicar buenas

estrategias para que sus marcas puedan ser conocidas. En cuanto a la dimensién de
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prominencia, se muestra un valor minimo de 5.3 % en donde indica que la empresa
siempre da a conocer la marca a su publico objetivo y el 35.1 % evidencia que casi
nunca. Con relacién a la dimension de resonancia, el porcentaje minimo es de 11.3
%, indicando que la empresa nunca consigue que los usuarios logren identificar la
marca y un porcentaje maximo de 33.1 % indicando que solo a veces logran que los

usuarios sean influenciados por la marca para y asi requieran de sus servicios.
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Tabla 4.

Andlisis descriptivo de la variable imagen corporativa en la Cooperativa del Oriente,

Tarapoto, 2022.

Frecuencia Porcentaje
IMAGEN Totalmente en desacuerdo 9 6,0
CORPORATIVA
En desacuerdo 52 34,4
Ni de acuerdo, ni en 54 35,8
desacuerdo
De acuerdo 28 18,5
Totalmente de acuerdo 8 5,3
Total 151 100,0
Dinamica Totalmente en desacuerdo 17 11,3
En desacuerdo 28 18,5
Ni de acuerdo, ni en 56 37,1
desacuerdo
De acuerdo 42 27,8
Totalmente de acuerdo 8 53
Total 151 100,0
Eficiente Totalmente en desacuerdo 18 11,9
En desacuerdo 27 17,9
Ni de acuerdo, ni en 39 25,8
desacuerdo
De acuerdo 53 35,1
Totalmente de acuerdo 14 9,3
Total 151 100,0

47



Amabilidad

Innovacion

Progreso

Seguridad

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Total

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Total

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Total

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en

desacuerdo

21

40
52

31

151

38
47

49

151

36
64

34

151
17

28
39

13,9

26,5
34,4

20,5
4,6

100,0
6,0

25,2
31,1

32,5
5,3

100,0
6,0

23,8
42,4

22,5
5,3

100,0
11,3

18,5
25,8
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De acuerdo 53 35,1
Totalmente de acuerdo 14 9,3

Total 151 100,0

Fuente. Spss. V.25

Interpretacion:

En cuanto a la imagen corporativa, del total de las personas encuestados, el 5.3%
indica que estan totalmente de acuerdo con la imagen corporativa y un 35.8% indican
gue no estan ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Con relacion a la dimensién dinamica,
el 5.3% estan totalmente de acuerdo con la informacion transmitida que brinda la
entidad a su publico objetivo y un 37.1% indica que no estan ni de acuerdo, ni en
desacuerdo. En cuanto a la dimension eficiente, el 9.3% que es el porcentaje minimo,
en donde estan totalmente de acuerdo con las proyecciones que estan enfocados
hacia sus servicios y el 35.1% indica que es el porcentaje maximo, afirman que estan
de acuerdo con los objetivos planteados para generar una buena imagen de la
entidad. En cuanto a la dimension de amabilidad, el valor minimo es en 4.6%, en
donde manifiesta que estan totalmente de acuerdo y un 34.4 % indican que no estan
ni de acuerdo, ni en desacuerdo con los procesos de atencién que muestran a su
publico objetivo. En cuanto a la dimensién de innovacion, el 5.3% estan totalmente
de acuerdo con los procesos de innovacion de la entidad y el 32.5% indican que estan
de acuerdo. Con relacién a la dimensién de progreso, el valor minimo es de 5.3%
indicando que estan totalmente de acuerdo y el valor maximo es de 42.4% que
especifica que las personas no estan ni de acuerdo, ni en desacuerdo con el progreso
gue viene mostrando la organizacién sobre su imagen corporativa. En cuanto a la
dimension de seguridad, el 9.3% manifiestan que estan totalmente de acuerdo y el
35.1% que estan de acuerdo con la seguridad que muestran en sus diferentes
aspectos para brindar sus servicios que es de mucha importancia para maximizar la

imagen corporativa.
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Tabla 5.

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov de una muestra

Kolmogorov-Smirnov@

Estadistico gl Sig.
GESTION DE MARCA 0,199 151 0,000
Prominencia 0,222 151 0,000
Resonancia 0,200 151 0,000
IMAGEN CORPORATIVA 0,205 151 0,000
Dinamica 0,212 151 0,000
Eficiente 0,218 151 0,000
Amabilidad 0,186 151 0,000
Innovacion 0,200 151 0,000
Progreso 0,213 151 0,000
Seguridad 0,218 151 0,000

Fuente: Elaborado por el SPSS 25

Interpretacion:

Puesto que la cantidad de individuos a encuestar es superior a las 50 personas se
procedio a utilizar la prueba de Kolmogorov-Smirnov la evidencia que la distribucion
es de tipo no normal, por ende, se ha procedido a utilizar el coeficiente de spearman

para conocer el grado de relacion que existe entre los temas estudiados.
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Prueba de hipotesis
Hipotesis general
Hi: Existe relacion significativa entre la gestion de marca y la imagen corporativa en

la Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 2022.

Ho: No existe relacién significativa entre la gestion de marca y la imagen corporativa

en la Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 2022.

Regla de decision
- Si el p valor es > 0,05 se acepta la Hipétesis Nula (HO).

- Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipétesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis
Alterna (H1).

Tabla 6.

Analisis de correlacion entre la gestion de marca y la imagen corporativa en la

Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 2022.

Imagen corporativa

Rho de Spearman p- valor N
Gestion de marca
0,879 0,000 151

Fuente: Elaborado por el SPSS 25

Interpretacion:

En la Tabla 6, se observa la relacion entre la gestion de marca y la imagen corporativa
en la Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 2022. Mediante el analisis estadistico Rho de
Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,879 (correlacion positiva alta) y un p valor igual
a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipétesis alterna, entonces, la gestion de marca se relaciona con un (nivel alto) con la
imagen corporativa en la Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 2022. De acuerdo a los
resultados, se afirma que, si se aplican los procesos adecuados, se realizan las

estrategias requeridas segun las perspectivas de los usuarios, logrando satisfacer las
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necesidades de manera eficiente, cumpliendo con las expectativas de los mismos,

logrando que los usuarios logren identificar la marca.

52



Tabla 7.

Andlisis de correlacion entre la prominencia y la imagen corporativa en la Cooperativa
del Oriente, Tarapoto, 2022.

Imagen corporativa

Rho de Spearman p- valor N
Prominencia
0,880 0,000 151

Fuente: Elaborado por el SPSS 25

Interpretacion:

En la Tabla 7, se observa la relacion entre la prominencia y la imagen corporativa en
la Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 2022. Mediante el analisis estadistico Rho de
Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,880 (correlacién positiva alta) y un p valor igual
a 0,000 (p-valor = 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipétesis alterna, entonces, la prominencia se relaciona con un (nivel alto) con la
imagen corporativa en la Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 2022. Conforme a los
resultados, mientras mejor se establezcan responsabilidades y compromiso con sus
clientes se lograra potenciar los elementos que ayudaran a definirse entre la mente de

los usuarios.
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Tabla 8.

Andlisis de correlacion entre la resonancia y la imagen corporativa en la Cooperativa
del Oriente, Tarapoto, 2022.

Imagen corporativa

Rho de Spearman p- valor N
Resonancia
0,765 0,000 151

Fuente: Elaborado por el SPSS 25
Interpretacion:

En la Tabla 8, se observa la relacion entre la resonancia y la imagen corporativa en la
Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 2022. Mediante el analisis estadistico Rho de
Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,921 (correlacién positiva alta) y un p valor igual
a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis alterna, entonces, la resonancia se relaciona con un (nivel alto) con laimagen
corporativa en la Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 2022. De esta manera se
determina que, si la organizacion logra establecer un grado de identificacién a sus
socios, proyectaran una imagen corporativa positiva e influyente en la decisién de sus

usuarios.
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DISCUSION

En el presente apartado se comparan los resultados obtenidos con las
investigaciones preliminares las cuales se encuentran citadas en el capitulo
namero dos, destacando que la gestion de marca se relaciona con un (nivel alto)
con la imagen corporativa en la Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 2022, ya que
el analisis estadistico Rho de Spearman fue de 0,879 (correlacion positiva alta) y
un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05). De acuerdo a los resultados, se afirma
gue si se aplican los procesos adecuados, se realizan las estrategias requeridas
segun las perspectivas de los usuarios, logrando satisfacer las necesidades de
manera eficiente, cumpliendo con las expectativas de los mismos, logrando que
los usuarios logren identificar la marca, los resultados obtenidos corroboran lo
expuesto por Correa (2020), quien expone que el procesamiento estadistico a la
informacion recopilada de acuerdo al coeficiente Rho de Spearman, determiné
un valor de correlacion igual a 0.946 el cual corresponde a una relacién de tipo
positiva de nivel alto, el cual conllevd a determinar que las variables se
correlacionan, por lo tanto, la imagen corporativa es un elemento muy importante
que incide en la satisfaccion del usuario mediante la proyeccion de informacion

relevante para la generacién de confianza y empatia con el publico.

También coincide con el estudio de Armas (2019), quien sefiala que existe la
presencia de correlacién significativa y positiva entre las variables analizadas, los
cuales se sustenta en Valor de correlacion de Pearson igual a 0.803 con un valor
sig. igual a 0.00 <0.05, el cual ayudd a determinar que, a medida que el banco
logre mejorar la imagen corporativa transmitida hacia su publico objetivo y el
mercado en general, lograra incrementar la calidad de servicio ofrecida hacia sus
clientes; por lo tanto, suma importancia que se mejoren las estrategias y
procedimientos que conllevan a cimentar una imagen corporativa positiva, la cual
éste y cohesionada con la calidad de servicio ofrecida al publico, de modo que
exista una congruencia entre los elementos para brindar una calidad de servicio
eficiente que satisfaga las necesidades y sobrepase las expectativas; asimismo,

los autores Ruiz y Lopez (2018), coinciden al manifestar que el 7% de todas las
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personas encuestadas, sostienen que la imagen corporativa proyectar por la
empresa, es muy mala, asimismo el 39% sostuvo que esta variable se encuentra
dentro de un nivel malo; en tanto, el 34% afirmo6 que se encuentran dentro de un
nivel regular, a diferencia del 20% que lo considera como buena, mientras que
sélo el 2% sostiene que se encuentra dentro de un nivel muy bueno; todo ello,
lleg6 a determinar que la imagen corporativa transmitida por la empresa hacia el
mercado, en mal, el cual se encuentra representado por diferentes problemas
relacionados a la falta de actividades y estrategias que mejoren la proyeccion de
una imagen positiva y la transmisién de la propuesta de valor eficiente hacia el

publico.

Los resultados hallados también son similares a los de Navarro (2017), quien
encontrd una correlacion de Rho de Spearman igual a 0.777, el cual da referencia
de la presidencia de un valor de correlacion activo, lo cual ayuda afirmar que la
de variables poseen correlacion; todo ello ha habido establecer que, a medida
gue la entidad bancaria mejore la calidad de servicio ofrecida a su publico objetivo
y usuarios, lograra proyectar una imagen corporativa positiva hacia la sociedad,
lo cual ayudara a generar confianza y satisfaccion en los usuarios. De igual
manera son semejantes a los de Gonzales y De la Cruz (2018) quienes
concluyeron que los conceptos se relacionan de modo positivo y significativo,
puesto que el valor de correlacion igual a 0.747 el cual conllevo establecer que
el branding es una variable de suma importancia que debe ser desarrollada por
la empresa con responsabilidad y profesionalismo, debido a que es una de las
principales elementos para incrementar las posibilidades del posicionamiento de
marca; de esta manera, a medida que se mejoren las estrategias orientadas a
mejorar la imagen corporativa en la propuesta de valor hacia el publico, mayores

probabilidades tienda la empresa de mejorar su posicionamiento en el mercado.

Asimismo, concuerda con Diaz y Pintado (2019), quienes por medio del Rho de
Spearman lograron conocer que las variables presentan una correlacion de tipo

positiva medio, esto dado que el valor fue 0.575, todo ello conllevé a determinar
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gue mientras la empresa logre implantar mejores estrategias del branding
obtendra un mayor nivel de fidelizacién de parte del publico y de los clientes
actuales, lo cual es muy importante para poder satisfacer las necesidades de
manera eficiente mediante la cual se consigue el respaldo del publico objetivo
para garantizar la permanencia en el tiempo y en el mercado por medio de la

reiteracion de compras.

En cuanto a laimagen corporativa, del total de las personas encuestados, el 5.3%
indica que estan totalmente de acuerdo con la imagen corporativa y un 35.8%
indican que no estan ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Estos resultados se
relacionan con el estudio de Rangel (2020) quien luego del procesamiento de
datos encontroé que el 89% de personas encuestadas mencion6 que la imagen
que la empresa proyecta en el mercado es un condicionante para tomar la
decision de formar parte de la empresa y adquirir sus productos o servicios,
asimismo consideran que una buena imagen corporativa transmite confianza y
seguridad, la cual es muy importante para generar vinculos coherentes y de valor
entre empresa y cliente, los cuales dan origen a la fidelizacion como parte de un
elemento esencial para el posicionamiento de marca; asimismo el 10.2%
considera que la IC no es un componente de importancia para que las personas
y una empresa u otra para adquirir bienes o servicios de acuerdo a sus
necesidades, debido que principalmente se enfocan en la calidad y la seguridad
ofrecida

Este resultado también guarda similitud con Mufoz et al. (2018) quienes
mencionan que la imagen de una empresa es un factor muy importante el cual
se puede trasmitir a hacia el publico objetivo ya sea de manera positiva 0
negativa, de acuerdo a como realice sus actividades a favor del publico usuario,
por lo tanto, el presente estudio identificé que dentro de los factores influyentes
para la decision de compra de bienes y servicios ofrecidos por la empresa, se
encuentra aquellos relacionados con la responsabilidad social empresarial,

dentro de los cuales se resalta a la ética (69%) como uno de los elementos que
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asegura a los clientes que la empresa se rige bajo principios éticos coherentes
para el desarrollo de sus actividades; seguidamente se encuentra al compromiso
con el medio ambiente (27) el cual representa a la consciencia ambiental que
tiene la empresa al momento de desarrollar sus actividades econémicas, la cual
ayuda a desarrollar procedimientos bajo un enfoque de sostenibilidad; finalmente
se encuentra el elemento de la calidad (4%) el cual representa a aquellas
caracteristicas de los bienes o0 servicios primordiales para suplir los

requerimientos de las personas.

Lo anterior es reforzado por Solorzano y Parrales (2021) quienes sostienen que
existe una amplia diversidad de procedimientos para lograr el posicionamiento de
marca en las empresas, sin embargo, se determind que cada una de las
estrategias deben estar adaptarse a la realidad propia de cada una de ellas, con
la finalidad de lograr resultados direccionados que ayuden al logro de los
objetivos relacionados al posicionamiento; en este contexto, se establecio que la
empresa necesita generar relaciones de valor con su publico objetivo mediante
la entrega de una calidad de atencion eficiente, seguidamente debe desarrollar
actividades de seguimiento para conocer su nivel de satisfaccion, de modo que
se pueda entregar un producto mejorado de acuerdo a sus necesidades; luego
debe desarrollar procedimientos que ayuden a dar solucién a los inconvenientes
presentados en el publico, el cual debe centrarse en un enfoque de pertinencia e
inmediatez; todo ello ayudara a mejorar las relaciones con los clientes que daran

lugar al posicionamiento.
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VI.

CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

6.3.

La gestion de marca se relaciona con un (nivel alto) con la imagen
corporativa en la Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 2022, ya que el analisis
estadistico Rho de Spearman fue de 0,879 (correlacidn positiva alta) y un p
valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05). En concordancia a los resultados se
afirma que, si se aplican los procesos adecuados, se realizan las estrategias
requeridas segun las perspectivas de los usuarios, logrando satisfacer las
necesidades de manera eficiente, cumpliendo con las expectativas de los

mismos, logrando que los usuarios logren identificar la marca.

La prominencia se relaciona con un (nivel alto) con la imagen corporativa en
la Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 2022, ya que el analisis estadistico
Rho de Spearman fue de 0,880 (correlacion positiva alta) y un p valor igual
a 0,000 (p-valor = 0.05). De esta manera se establece que, mientras mejor
se establezcan responsabilidades y compromiso con sus clientes se lograra
potenciar los elementos que ayudaran a definirse entre la mente de los

usuarios.

La resonancia se relaciona con un (nivel alto) con la imagen corporativa en
la Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 2022, ya que el analisis estadistico
Rho de Spearman fue de 0,765 (correlacion positiva alta) y un p valor igual
a 0,000 (p-valor < 0.05). De esta manera se determina que, si la
organizacion logra establecer un grado de identificacibn a sus socios,
proyectaran una imagen corporativa positiva e influyente en la decision de

sSus usuarios.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

7.5.

7.6.

Se recomienda a la Cooperativa del Oriente, Tarapoto determinar su
principal fortaleza institucional para convertirlo en una propuesta de valor
innovadora que le permita diferenciarse del resto de entidades que
pertenecen al mismo sector, de tal manera que se logre la fidelizacién del

cliente y se aumente su nivel de posicionamiento en el mercado.

Desarrollar anualmente estudios de mercado con la finalidad de gestionar
eficientemente la marca, puesto que a través de la deteccion de los cambios
en los requerimientos del target se puede brindar bienes y servicios que
satisfagan sus necesidades, al mismo tiempo, se debe valorar el perfil del

cliente a la hora de adoptar estrategias y medidas de atencion.

Contratar los servicios de un especialista en marketing o carreras afines, de
manera que, por medio de su experiencia ganada y del nivel de
conocimientos adquiridos se disefie un plan de gestion de marca 6ptimo en
donde se busque principalmente mejorar el nivel de reconocimiento de los

clientes.

Proyectar una imagen de profesionalismo y compromiso a los clientes
externos a través de los medios formales que posee la cooperativa con el
propésito de generar relaciones sostenibles en el tiempo, transmitir la

filosofia corporativa y lograr un mayor posicionamiento en el mercado.

Examinar a detalle la realidad en donde se desenvuelve la cooperativa
considerando los factores internos y externos para conocer las fortalezas
de la imagen corporativa, para a partir de ello desplegar acciones
estratégicas que permitan fortalecer su competitividad en el mercado y

mejorar las acciones internas.

Crear lazos de confianza con el cliente y de esta manera garantizar la

fidelizacion y la generacién de un servicio de calidad donde ambos actores
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7.7.

7.8.

7.9.

7.10.

7.11.

se vean altamente beneficiados. Es necesario también que se capacite al
personal de atencién de tal manera que se aprovechen los encuentros
directos para conocer sus necesidades y generar propuestas de valor que

permita resolver sus necesidades.

Ofrecer una atencion personalizada, adecuada y oportuna de manera que
el cliente se genere una imagen positiva de la marca con relacion al trato
que recibe, en este sentido es necesario que los colaboradores se
esfuercen por resolver a tiempo las inquietudes y problemas que presentan

los clientes.

Aprovechar la tecnologia existente para crear medios de comunicacion
alternos (digitales) que permitan establecer una relacion cercana con los
clientes y al mismo tiempo promocionar los servicios que ofrece la
cooperativa al publico externo, de tal modo que, se genere una imagen de
innovacion, actualidad y competitividad.

Desarrollar actividades de responsabilidad social en pos de favorecer el
desarrollo socioeconémico, de modo que la cooperativa sea concebida por
las personas como un ente dinamizador del crecimiento sostenible que se

preocupa por la estabilidad de la localidad.

Ejecutar acciones destinadas a la mejora continua que permitan ofrecer al
cliente una experiencia Unica, con personal capacitado e infraestructura
adecuada y doénde se vele por su seguridad en todo momento, provocando
que el cliente genere sentimientos de confianza con las transacciones o

movimientos que desarrolle en la institucion.

Llevar a cabo acciones y comportamientos que demuestren que la
cooperativa se encuentra comprometida con brindar servicios y productos
de valor que satisfagan las demandas de los usuarios como por ejemplo

poner en practica los valores que definen la identidad corporativa, emplear
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diversos canales para brindar informacién a los clientes, incorporar al
usuario en la definicion de las estrategias, entre otros, generando que el

publico se asocie con la marca y origine sentimientos de pertenencia.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

L Escala
. L Definicion . . -
Variable Definicion conceptual : Dimensiones Indicadores de
operacional L
medicion
Para Hoyos (2016) es el proceso | Desde la perspectiva
integral que ejecuta una empresa | empresarial la gestion de
con el fin de construir marcas | marca consiste basicamente Prominencia Identidad de marca
exitosas, 0 sea, marcas que sean | en adoptar un conjunto de
V1 altamente conocidas en el | medidas y  estrategias
mercado y se encuentren | orientadas a la potenciacion Juicios
., asociadas a atributos 0 | de una marca, ya sea a nhivel .
Gestion de caracteristicas de valor, | especifico o general. El Ordinal
Marca | considerando como estrategia | propésito que posee es Resonancia
base el conocimiento pleno del | disefiar, comunicar, reforzar o
cliente o segmento al que se dirige. |y conservar un Sentimientos
(p. 2). conglomerado de acciones
relacionadas con la entidad.
Dinamica Dinamismo
Segun Schlesinger y Alvarado .
(2009) es la esencia y el valor oo _conjunto de valores Eficiente Eficiencia de las personas
V- organizacional que es transmitido | ¢'€e€Nctas y P
a hacia el ptblico objetivo, el cual | COMmPortamientos —  que
puede ser positivo o negativo de | POSeen los consumidores o
Imagen | 5cuerdo a como se estan | ©  Publico  sobre una Amabilidad Amabilidad de las personas
Corporativa | gesarrollando los procedimientos | EMPresa o marca. Es, en Ordinal
internos  para  satisfacer la resumen, la percepcion que
necesidades del piblico, por lo | i€N€ una persona en base a Innovacion Innovacion de las
tanto, la imagen corporativa resulta | 12 experiencias - -y personas
ser un elemento de gran valor para | Sugerencias de los demas en
generar confianza y credibilidad en | €Uanto a los servicios y Progreso Compromiso con la
el plblico. (p. 12). productos que dispone. sociedad
Seguridad Seguridad de las personas
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Matriz de consistencia

Titulo: Gestién de marca y su relacion con la imagen corporativa en la Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 2022

Formulacién del problema

Objetivos

Hipotesis

Técnicae
Instrumentos

Problema general:

¢, Cudl es la relacién entre la gestion de
marca Yy la imagen corporativa en
Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 20227

Problemas especificos:

;De qué manera se relaciona
prominencia y la imagen corporativa en la
Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 20227

¢,De qué manera se relaciona la resonancia
y la imagen corporativa en la Cooperativa

del Oriente, Tarapoto, 2022?

Objetivo general:

Determinar la relacion entre la gestion de
marca Yy la imagen corporativa en la
Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 2022

Objetivos especificos:
Describir la relacion entre la prominencia y la
imagen corporativa en la Cooperativa del
Oriente, Tarapoto, 2022.

Describir la relacién entre la resonancia y la
imagen corporativa en la Cooperativa del
Oriente, Tarapoto, 2022.

Hipotesis general:

Existe relacion significativa entre la gestion de
marca y la imagen corporativa en la Cooperativa
del Oriente, Tarapoto, 2022

Hipotesis especificas:
Existe relacién significativa entre la prominencia y
la imagen corporativa en la Cooperativa del
Oriente, Tarapoto, 2022.

Existe relacion significativa entre la resonancia y la
imagen corporativa en la Cooperativa del Oriente,
Tarapoto, 2022.

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Tipo: Aplicada

Disefio: No experimental, de corte transversal

Vi

y v

r

f

V2
Donde:
M: Muestra
V1: Gestion de marca
V2: Imagen corporativa
r : Relacién entre ambas variables

Poblacién

La poblacion total estd conformada por 391
socios de la Cooperativa del Oriente, Tarapoto
2022.

Muestra
La muestra estard comprendida por 151 socios
de la Cooperativa del Oriente, Tarapoto 2022.

Variables Dimensiones
Gestion de Prominencia
marca Resonancia
Dinamica
Eficiente
Imagen Amabilidad
corporativa Innovacion
Progreso
Seguridad

Técnica
Encuesta

Instrumentos
Cuestionario




FICHA TECNICA
Instrumento para la variable Gestion de marca

Titulo: “Branding y fidelizacion de clientes en la Empresa Janice Sport de la ciudad
de Tarapoto, 2019”

Link:
http://repositorio.unsm.edu.pe/bitstream/handle/11458/3783/ADMINISTRACI1%c3%93
N%20-
%20Lola%20Jennifer%20Gr%c3%alndez%20Cachique%20%26%20Milagros%20M
0zombite%20No0a%20.pdf?sequence=1&isAllowed=y

1. Autores: Grandez, L. y Mozombite, M. (2019)— Creadoras
2. Dimensiones:

- Prominencia

- Resonancia
3. Escala de medicion: Ordinal

(1) Siempre
(2) Casi Siempre
(3) A Veces
(4) Casi Nunca
(5) Nunca
4. Numero de items: 12 items

5. Validez de contenido: (juicio de expertos)

Nombre del validador Apreciacién
Dr. Rossana Herminia Hidalgo Pozzi Aplicable
Mg. Sabino Ayala Villegas Aplicable
Mg. Hugo Elias Bernal Lozano Aplicable

6. Fiabilidad (alfa de crombach): La fiabilidad fue determinada mediante el
procedimiento llamado Alpha de Crombach, en el cual obtuvo un valor de 0.696,

lo cual demuestra un resultado de alta confiabilidad.


http://repositorio.unsm.edu.pe/bitstream/handle/11458/3783/ADMINISTRACI%c3%93N%20-%20Lola%20Jennifer%20Gr%c3%a1ndez%20Cachique%20%26%20Milagros%20Mozombite%20Noa%20.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.unsm.edu.pe/bitstream/handle/11458/3783/ADMINISTRACI%c3%93N%20-%20Lola%20Jennifer%20Gr%c3%a1ndez%20Cachique%20%26%20Milagros%20Mozombite%20Noa%20.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.unsm.edu.pe/bitstream/handle/11458/3783/ADMINISTRACI%c3%93N%20-%20Lola%20Jennifer%20Gr%c3%a1ndez%20Cachique%20%26%20Milagros%20Mozombite%20Noa%20.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.unsm.edu.pe/bitstream/handle/11458/3783/ADMINISTRACI%c3%93N%20-%20Lola%20Jennifer%20Gr%c3%a1ndez%20Cachique%20%26%20Milagros%20Mozombite%20Noa%20.pdf?sequence=1&isAllowed=y

FICHA TECNICA
Instrumento para la variable Imagen Cooperativa

Titulo: La calidad de servicio y su relacion con la imagen corporativa de los clientes
de la Ferreteria y Acabados CASAMAR E.I.R.L, Tarapoto, afo 2018”

Link:
http://repositorio.unsm.edu.pe/bitstream/handle/11458/4044/ADMINISTRACI%C3%9
3N%20-
%20Esgar%20S%C3%Alnchez%20Garc%C3%ADa%20%26%20Yabe%20Saucedo
%20Fern%C3%Alndez.pdf?sequence=1&isAllowed=y

1. Autores: Sanchez, E. y Saucedo. Y. (2021)- Creadores
2. Dimensiones:

- Dinamica

- Eficiente

- Amabilidad

- Innovacion

- Progreso

- Seguridad
3. Escala de medicion: Ordinal

(1) Totalmente en desacuerdo
(2) En desacuerdo
(3) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
(4) De acuerdo
(5) Totalmente de acuerdo
4. Numero de items: 12 items

5. Validez de contenido: (juicio de expertos)

Nombre del validador
Mg. Julio César Cappillo Torres
Dra. Rossana Herminia Hidalgo Pozzi
Lic. Segundo Saul Rodriguez Mendoza
Ing. Agroind. M. Sc. Pierre Vidaurre Roja
6. Fiabilidad (alfa de crombach): La fiabilidad fue determinada mediante el

procedimiento llamado Alpha de Crombach, en el cual obtuvo un valor de 0.696,

lo cual demuestra un resultado de alta confiabilidad.


http://repositorio.unsm.edu.pe/bitstream/handle/11458/4044/ADMINISTRACI%C3%93N%20-%20Esgar%20S%C3%A1nchez%20Garc%C3%ADa%20%26%20Yabe%20Saucedo%20Fern%C3%A1ndez.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.unsm.edu.pe/bitstream/handle/11458/4044/ADMINISTRACI%C3%93N%20-%20Esgar%20S%C3%A1nchez%20Garc%C3%ADa%20%26%20Yabe%20Saucedo%20Fern%C3%A1ndez.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.unsm.edu.pe/bitstream/handle/11458/4044/ADMINISTRACI%C3%93N%20-%20Esgar%20S%C3%A1nchez%20Garc%C3%ADa%20%26%20Yabe%20Saucedo%20Fern%C3%A1ndez.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.unsm.edu.pe/bitstream/handle/11458/4044/ADMINISTRACI%C3%93N%20-%20Esgar%20S%C3%A1nchez%20Garc%C3%ADa%20%26%20Yabe%20Saucedo%20Fern%C3%A1ndez.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Instrumentos de recoleccion de datos
Gestion de marca y laimagen corporativa en la Cooperativa del Oriente,
Tarapoto, 2022.

Estimado (a) socio, en esta oportunidad recurro a usted con el propésito de solicitar su
ayuda para dar respuesta a cada una de las interrogantes con el objetivo de determinar
la relacion entre la gestion de marca y la imagen corporativa. El cuestionario tiene
caracter de confidencialidad, no existen respuestas correctas ni incorrectas. Muchas

gracias por su ayuda.
¢ Esta usted de acuerdo en apoyar con el consentimiento de llenar este cuestionario?
Si( ) No( )

Informacién socio demogréfico:

1. GENERO 2. EDAD
Masculino (2) 20-30 (2)
Femenino 2) 31-40 2)
41 - 50 ()
51 — a mas afios (4)
3. FRECUENCIA DE OBTENCION 4. LUGAR DE PROCEDENCIA
DEL SERVICIO
Diario (2) Morales (2)
Semanal (2) Banda de Shilcayo (2)
mensual 3) Tarapoto 3)
Anual (4) Otros (4)
5. ¢ QUE CONSIDERA USTED EN 6. ¢CUAL ES EL MEDIO DE INFORMACION
EL SERVICIO BRINDADQO? QUE ELEGIRIA UD. PARA INFORMARSE
SOBRE LOS TRAMITES

DOCUMENTARIOS?

Calidad de atencion Q) Radial 1)



Tiempo
Infraestructura

Ambiente de atencioén

(2)
(3)
(4)

Televisivo
Redes sociales
Pagina web

Paneles publicitarios

(2)
3)
(4)
(5)



Instrucciones:

Marque una X en el recuadro correspondiente de acuerdo a las siguientes

preguntas, cuya escala de apreciacion es la siguiente:

Escala de medicion
Cédigos Categorias
1 Nunca
Casi nunca
3 A veces
4 Casi siempre
5 Siempre

, . ESCALA
N° ITEMS DE GESTION DE MARCA 12345
DIMENSION: PROMINENCIA
Identidad de marca

Usted como usuario de la Cooperativa del Oriente, logra
01 |identificar la marca de la entidad
02 Usted como socio, reconoce el simbolo de la Cooperativa

del Oriente

Cree usted que la Cooperativa del Oriente es recordada
03 | cada vez que preguntan por una cooperativa.
04 Usted como cliente, recuerda haber adquirido algun

servicio de la Cooperativa del Oriente

Reconoce facilmente la ubicacién de la Cooperativa del

05 .
Oriente
Usted como socio, logra reconoce el color de la
06 , .
Cooperativa del Oriente
DIMENSION: RESONANCIA
Juicios
Usted como socio, considera que el servicio de la
07 , . .
Cooperativa del Oriente se encuentra bien valorado
Como socio de la Cooperativa del Oriente, la expectativa
08 cambia a buena, cuando es informado sobre los procesos

de sus tramites a realizar

09

Le genera calidez y confianza al observar la marca de la




Cooperativa del Oriente

Sentimiento

10

Como socio, le genera seguridad al requerir los servicios
de la marca Cooperativa del Oriente

11

Usted como socio, cree que la marca de la Cooperativa
del Oriente, le genera respeto ante sus competidores

12

Como socio, con qué frecuencia utiliza los servicios de la
Cooperativa del Oriente




Instrucciones:

Marque una X en el recuadro correspondiente de acuerdo a las siguientes

preguntas, cuya escala de apreciacion es la siguiente:

Escala de medicion

Cédigos Categorias

1 Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

2

3

4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

NO

ITEMS DE IMAGEN CORPORATIVA

DIMENSION: DINAMICA

Dinamismo

01

La Cooperativa del Oriente, muestra un dinamismo en el
desarrollo de sus funciones e interactta con el cliente de
la mejor manera

02

El personal de la Cooperativa del Oriente, se muestra
dinamico a la hora de atender al cliente.

DIMENSION: EFICIENTE

Eficiencia a las personas

03

Como socio de la Cooperativa del Oriente, considera que
el personal que lo atendio es eficiente

04

El personal de la Cooperativa del Oriente es rapido en
atender los trdmites que solicita

DIMENSION: AMABILIDAD

Amabilidad de las personas

05

El personal de la Cooperativa del Oriente es amable en
todo el proceso que requiere su tramite

06

La amabilidad con la que la que atiende el personal de la
Cooperativa del Oriente, es la adecuada

DIMENSION: INNOVACION

Innovacion de las personas

07

Cree usted, que el personal de la Cooperativa del Oriente,
es innovador




08

Las innovaciones realizadas en la Cooperativa del Oriente
son las adecuadas

DIMENSION: PROGRESO

Compromiso con la sociedad

09

La Cooperativa del Oriente, realiza proyecciones sociales
dentro de la ciudad.

10

La Cooperativa del Oriente, se involucra en las actividades
realizadas en su distrito.

DIMENSION: SEGURIDAD

Seguridad de las personas

11

Como usuario, cree usted, que la Cooperativa del Oriente,
se preocupa por el bienestar de su personal y de sus
clientes

12

La Cooperativa del Oriente, brinda a los usuarios un lugar

seguro y comodo para el desarrollo de sus tramites
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Validacién de los instrumentos de investigacion



ﬁ UNIVERSIDAD Cesan Vauisio

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
|. DATOS GENERALES

Apeliidos y nombres del experto: Cedamanos Saavedra Nicol Lisbeth
Institucion donde labora  Instituto Superior Tecnoldgico Ciro Alegria
Especialidad : Maestro en Gestidn Publica
Instrumento de evaluacién . Cuestionario sobre Gestion de Marca
Autor (s) del instrumento (s) : Coral Cardenas Cindhy
Guevara Ampuero Marco Rafae|
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA(4) EXCELENTE(5)

| CRITERIOS | NDICADORES 1|2
CLARIDAD Losllumoswumcmdosommmophdoybwoa
ambigUedades acorde con los sujelos muastrales.
Las instrucciones y ios items del instrumento permiten racoger la X
OBJETIVIDAD informacion objetiva sobre la variable: cesTION DE MARC AaN lodas
sus dimensiones en indicadores concepluales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento X
ACTUALIDAD cientifico, tecnolbgico, innovacion y legal nherente a la variable:
GESTION DE MARCA
Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la X
definicidn acional y conceptual respecto a la variable,
ORGANIZACION de mrao‘::a pormllZn hacer inferencias en funcién a las
hipélesis, problema y objetivos de la investigacién.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad X
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del mstrumenio son coherentes con el lpo de X
NTENCIONALIDAD | nvestigacion y responden a los objetives, hipdtesis y variable de
estudio.
La informacion que se recof@ a lravés de los items del X
CONSISTENCIA hstrumento, permiticd analzar, describ y explicar b realidad,
motivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan relacin con los indicadores X
de cada dimension de |a variab 16 GESTION DE MARCA
La relacion entre la téonica y ol nstrumento propuestos X
METODOLOGIA msponden al propdsito de la investigacion, desarrolio tecnolégico
@ innovacion.
La redaccién de los items concuerda con & escala valorativa del X
hslrumonno

SUFICIENCIA

COHERENCIA

PERTINENCIA

48
Nata: Tener en cuenta que & ! do se tene un puntaje minemo de 41 lente”; sin ambargo, un
puntaje meanor llwbruwtﬁnalmmnﬁoumbu

Ill. OPINION DE APLICABILIDAD
Sl es aplicable , se ajusta a las Variables de Investigacion
PROMEDIO DE VALORACION:

a8 Tarapoto,22 de Abril do 2022




ﬁ UNIVERSIDAD Cesan VaLisio

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|. DATOS GENERALES

Apelidos y nombres del experto | Cedamanos Saavedra Nicol Lisbeth
Institucion donde labora ! Instituto Superior Tecnoldgica Ciro Alegria
Especialidad : Maestro en Gestidn Publica

Instrumento de evaluacion : Cuestionario Imagen Corporativa
Autor (s) del instrumento (s): Coral Cardenas Cindhy

Guevara Ampuero Marco Rafae|

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA(4)

&

S Con jeng
ambigiedades acorde con ks sujetos muestrales.

EXCELENTE (5)

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los [lems del instrumento permiten recoger 1a
informacién objetva sobre la variable. MAGEN CORPORATIVA @0
fodas sus dimensiones en indicadores conceptuales y
operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento

cientifico, tecnoldgico, innovacién y legal nherente a ka variable:
MAGEN CORPORATIVA

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre 1a

definicidn operacional y conceplual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las

hipélesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

NTENCIONALIDAD

Los items del mstrumento son coherentes con el tipo de
hvaestigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable de
estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que se recola a través de lbos items del
nstrumento, permitird analizar, describir y explicar & realidad,
motive de la investigacion.

COHERENCIA

Los tems de| instrumento expresan relacidn con los indicadores
de cada dimensidn de |a variable: MAGEN CORPORATIVA

METODOLOGIA

La relacidon entre la técnica y el nstumenio propuesios

msponden al propdsito de la investigacion, desarrolio tecnoldgico
e innovacion.

PERTINENCIA

ener en cusnta que e o s vakdo cuando = tiane un puntaje miremo do 41 Excelenie ; sin embargo, un

La redaccién de los items concuerda con ka escala valorativa del
nhstrumento,

puntaje menor &l anterbr 30 considen al instrumento no valkdo ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

S| ES APLICABLES SE AJUSTA A LAS VARIABLES DE INVESTIGACION
PROMEDIO DE VALORACION:

49

Tarapoto,22 de abril de 2022




ﬁ UNIVERSIDAD Ceésar VALLEIO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mufioz Ocas Akides

Institucion donde labora

: Universidad Cesar Vallejo - Tarapoto

Especialidad : Maestro en Gestion Publica
Instrumento de evaluacién . Cuestionario sobre Gestién de Marca
Autor (s) del instrumento (s) : Coral Cardenas Cindhy
Guevara Ampuero Marco Rafael
Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA(4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 11213 15
CLARIDAD Los items estdn redactados con lenguaje apropiado y libre de X
ambigledades acorde con los sujelos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la X
OBJETIVIDAD informacion objetiva sobre la variable: GESTION DE MARC Aen todas
sus dimensiones en indicadores concepluales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento X
ACTUALIDAD cientifico, tecnolbgico, innovacion y legal inherente a la variable:
GESTION DE MARCA
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
; definicion operacional y conceptual respecio a la variable,
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipbtesis, problema y objetivos de la investigacion.
SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el lipo de X
NTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable de
estudio.
La informacion que se recoja a través de los items del X
CONSISTENCIA nstrumento, permitird analizar, describir y explicar la realidad,
molivo de |2 investigacion.
Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores X
COHERENCIA de cada dimension de la variab lo:GESTION DE MARCA
La relacién entre la técnica y el nstrumento propuestos X
METODOLOGIA msponden al propdsito de la investigacion, desarrollo tecnolégico
@ innovacion.
La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa del X
PERTINENCIA hStrimanto:
~ PUNTAJETOTAL 48

(Nota: Tenar en cuenta que el instrumento es valido cuando se tisne un puntaje minimo de 41 "Excalente”; sin embargo, un
purtaje menor al anterdr se considera al instrumento no vakido ni aplicable)

lIl. OPINION DE APLICABILIDAD

Si es aplicable , se ajusta a |las Variables de Investigacion

PROMEDIO DE VALORACION:

4.8

Tarapoto,22 de Abril de 2022




ﬁ UNIVERSIDAD Cesan VaiLieio

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|. DATOS GENERALES

Apelidos y nombres del experto ! Muioz Ocas, Alcides

Institucion donde labora : Universidad Cesar Vallep - Tarapoto
Especialdad : Maestro en Gestion Publkca

Instrumento de evaluacién : Cuestionario Imagen Corporativa
Autor (s) del instrumento (s) : Coral Cardenas Cindhy
Guevara Ampuero Marco Rafae|
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA(4) EXCELENTE (5)

ambigledades acorde con los sujelos muestrales,

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la X
informacion objetiva sobre la variable: MAGEN CORPORATIVA @n
bdas sus dimensiones en indicadores conceptuales vy
operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento X

ACTUALIDAD aentifico, tecnoldgico, mnovacion y legal inherente a la varable:
MAGEN CORPORATIVA

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la X

1ZAC definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
orenn ION de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las

hipdtesis, probloma y objetivos de la nvestigacion,
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad X

OBJETIVIDAD

SUFICIENCIA acorde con la variable, dimensiones e indicadores,
Llos items del instrumento son coherentes con el tpo de X
NTENCIONALIDAD | nvestigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y variable de
estudio.
La informaciéon que se recojfa a través de los items del X
CONSISTENCIA nstrumento, permitikd analizar, describir y explicar la reakdad,
motivo de la investigacion.
COH Los items del instrumento expresan reiacion con los indicadores X
BRI de cada dimension de la variable: MAGEN CORPORATIVA
La relacion entre la técnica y el nstrumenio propuestos X
METODOLOGIA rsponden al propésito de la investigacidn, desarrolio tecnolégico
@ nnovacion.
PERTINENCIA !.arothocibndolosimmue«daomhescahvmdel X
nstrumento,
a8
ener én cuenta que & no es cuando se bene un o welene’, , un

puntae manor al anterdr se considera al instrumento no valido ni apicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

S| ES APLICABLES SE AJUSTA A LAS VARIABLES DE INVESTIGACION
PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto,22 de abril de 2022




ﬁ UMIVERSIDAD CeEsar VaLLElD

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Mg. Diaz Saavedra Robin Alexander
Institucion donde labora . Universidad Cesar Vallejo- Tarapoto
Especialidad : Maestro en Educacion

Instrumento de evaluacion : Cuestionario sobre Gestion de Marca

Autor (s) del instrumento (s)  : Coral Cardenas Cindhy Pacla

Guevara Ampuero Marco Rafael

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUEMA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES 1[2([3]|4|5

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X
ambigliedades acorde con los sujetos muesirales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento pemmiten X
recoger la informacion objetiva sobre la variable: GESTION DE
mARCA en fodas sus dimensiones en indicadores
conceptuales vy operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumentc demuestra wigencia acorde con el x
conocimiente  cientifico, tecnoldgico, innovacion y  legal
inherente a |a variable: GESTION DE MARCA

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad lagica entre la X
definicion operacional y conceptual respecto a la varable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumente scn suficientes en cantidad vy X
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del X
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacidn con los X
indicadores de cada dimension de la variable: GESTION DE
MARCA

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos X
responden al proposito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccidn de los items concuerda con la escala valorativa X
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL 45

(Mota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 "Excelente”, sin
embargo, un puntaje menor al anteror se considera al instrumento no valido ni aplicable)

Ill. OPINION DE APLICABILIDAD

SI ES APLICABLES SE AJUSTA A LAS VARIABLES DE INVESTIGACION.
PROMEDIO DE VALORACION:

| a5 | Tarapoto,20 de junio de 2022




ﬁ UNIVERSIDAD CEsar VALLEID

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mg. Diaz Saavedra Robin Alexander

Irestitucion dende labora

Especialidad

Instrumento de evaluacidn
Autor (s) del instrumento (s)

. Universidad Cesar Vallgjo- Tarapoto
: Maestro en Educacion
: Cuestionario sobre Imagen Corporativa
: Coral Cardenas Cindhy Paocla
Guevara Ampuero Marco Rafael

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

12

3

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigledades acorde con los sujetos muesirales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento pemiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable: IMAGEN
CORPORATIVA en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra wigencia acorde con el
conocimiento  cientifico, tecnologico, innovacion y  legal
inherente a la variable: IMAGEMN CORPORATIVA

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad |égica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la varable, dmensiones e indicadores.

INTENCIOMALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los

indicadores de cada dimension de la variable: IMAGEN
CORPORATIVA

METODOLOGIA

La relacion entre la tecnica y el insfrumento propuestos
responden al proposito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

45

(Mota: Tener en cuenta que el instrumento es vélido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”;
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

lll. OPINION DE APLICABILIDAD
51 ES APLICABLES SE AJUSTA A LAS VARIABLES DE INVESTIGACION.

PROMEDIO DE VALORACION:

(s ]

sin

Tarapoto, 20 de junio de 2022
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, DIAZ SAAVEDRA ROBIN ALEXANDER, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - TARAPOTO, asesor de Tesis titulada: "GESTION DE MARCA Y
SU RELACION CON LA IMAGEN CORPORATIVA EN LA COOPERATIVA DEL ORIENTE
, TARAPOTO, 2022", cuyos autores son GUEVARA AMPUERO MARCO RAFAEL,
CORAL CARDENAS CINDHY PAOLA, constato que la investigacion cumple con el indice
de similitud establecido, y verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el
cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.
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