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[bookmark: _Toc177569155][bookmark: _Toc209380199][bookmark: _Hlk202367197]RESUMEN
El objetivo de esta investigación fue analizar la imagen corporativa para mejorar la marca de las empresas del sector de la repostería en Valledupar (Cesar), tomando como estudio a las empresas Industrias Negle S. A. S, Cecy Dangond y Anabí repostería.  Esta investigación se basó en las aportaciones teóricas de autores como Aguilar et al. (2018), Franco (2017), Caballero y Caballero (2016), Dolors (2004), Caldevilla (2010), Martínez (2018), Navarro (2007) y Ormeño et al. (2018), entre otros. La investigación se enmarcó en un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo, con un diseño de campo no experimental y transversal. La población estuvo conformada por empleados y clientes de estas empresas objeto de estudio, y la muestra se seleccionó de manera intencionada para garantizar la validez de los resultados. Como instrumento de recolección de datos se utilizó un cuestionario estructurado, validado por juicio de expertos, y cuya confiabilidad fue comprobada mediante el coeficiente Alpha de Cronbach. Para el análisis de los datos, se aplicó estadística descriptiva, permitiendo interpretar los resultados obtenidos en función de las dimensiones: características, ventajas y elementos de la imagen corporativa. Los resultados revelan que, aunque las empresas ofrecen productos de calidad, no han logrado consolidar una imagen corporativa fuerte y coherente que proyecte valores, emociones y diferenciación en el mercado local. Se identificó la necesidad de fortalecer aspectos como el servicio al cliente, la atención telefónica, el diseño de su identidad visual, así como la implementación de estrategias que fomenten relaciones duraderas con los consumidores. 
En conclusión, se evidencia que la imagen corporativa constituye un factor determinante para el posicionamiento y reconocimiento de marca. Las empresas del sector repostería en Valledupar deben asumir el reto de construir una imagen sólida, coherente y emocionalmente conectada con sus públicos, si desean destacar en un mercado altamente competitivo. Esta investigación ofrece fundamentos teóricos, metodológicos y prácticos que pueden ser replicados en otros contextos empresariales con fines de mejora continua y desarrollo organizacional.
Palabras clave: Imagen corporativa, marca, posicionamiento, estrategia, percepción, diferenciación.
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[bookmark: _Toc209380200]ABSTRACT
The objective of this research was to analyze corporate image in order to improve the brand of companies in the confectionery sector in Valledupar (Cesar), using Industrias Negle S. A. S, Cecy Dangond and Anabi reposteria. This research was based on the theoretical contributions of authors such as Aguilar et al. (2018), Franco (2017), Caballero and Caballero (2016), Dolors (2004), Caldevilla (2010), Martínez (2018), Navarro (2007), and Ormeño et al. (2018), among others. The research was framed within a quantitative, descriptive approach, with a non-experimental and cross-sectional field design. The population consisted of employees and customers of the company under study, and the sample was selected intentionally to ensure the validity of the results. A structured questionnaire, validated by expert judgment and whose reliability was verified using Cronbach's alpha coefficient, was used as the data collection instrument. Descriptive statistics were applied to analyze the data, allowing the results to be interpreted in terms of the following dimensions: characteristics, advantages, and elements of corporate image. The results reveal that, although the company offers quality products, it has not managed to consolidate a strong and consistent corporate image that projects values, emotions, and differentiation in the local market. The need to strengthen aspects such as customer service, telephone support, visual identity design, and the implementation of strategies that foster lasting relationships with consumers was identified.
In conclusion, it is clear that corporate image is a determining factor for brand positioning and recognition. Companies in the pastry sector in Valledupar must take on the challenge of building a solid, consistent, and emotionally connected image with their audiences if they want to stand out in a highly competitive market. This research offers theoretical, methodological, and practical foundations that can be replicated in other business contexts for the purposes of continuous improvement and organizational development.
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[bookmark: _Toc209380201]INTRODUCCIÓN
El estudio que se presenta a continuación se fundamenta en el análisis de la presencia e impacto de la imagen corporativa como apoyo estratégico para la mejora de marca en las empresas del sector repostería en Valledupar, tomando como caso de estudio las empresas de repostería de Valledupar, Cesar. Esta investigación realiza un análisis detallado de los resultados obtenidos a partir de la aplicación de instrumentos validados científicamente, considerando la percepción tanto de clientes como de empleados. El punto de partida de este trabajo fue la revisión y contrastación de diversos conceptos teóricos relacionados con la imagen corporativa, su influencia en la construcción de marca, y la forma en que estos se manifiestan en el entorno empresarial local.
La imagen corporativa ha cobrado gran relevancia en el posicionamiento de las empresas, especialmente en un mercado altamente competitivo y saturado de opciones. En el contexto latinoamericano, la identidad visual, la coherencia comunicacional, el servicio al cliente y la experiencia de marca son elementos cada vez más valorados por los consumidores. Estos factores no solo influyen en la decisión de compra, sino que también determinan el nivel de fidelización y diferenciación frente a la competencia. Por ello, el presente estudio cobra importancia al ofrecer herramientas y hallazgos que permitan a las organizaciones fortalecer su presencia en el mercado mediante el diseño y gestión efectiva de su imagen corporativa. 
Esta investigación tiene como finalidad analizar cómo la imagen corporativa actúa como un componente clave para la mejora de marca en las empresas objeto de estudio, bajo la orientación del Dr. Adriana María Feriz Pérez y el Dr. Carlos Alberto Vera Pirela, en el marco del programa de formación de la Universidad Popular del Cesar. El documento está organizado en cuatro capítulos. Los capítulos 1 y 2 se centran en el planteamiento del problema y el soporte teórico, mientras que los capítulos 3 y 4 se dedican a la metodología y al análisis de resultados. A continuación, se ofrece una breve descripción del contenido de cada capítulo para orientar al lector sobre el desarrollo de la investigación.
En el primer capítulo se presenta la problemática que motivó esta investigación: la debilidad de la imagen corporativa de las empresas de repostería de Valledupar, a pesar de contar con productos de calidad. En él se exponen el objetivo general, los objetivos específicos y la justificación, en la que se argumenta la importancia de potenciar la imagen como medio para lograr un mejor posicionamiento en el mercado. En el capítulo dos se abordan los fundamentos teóricos que sustentan la investigación. Se exploran las definiciones, dimensiones e indicadores relacionados con la imagen corporativa basándose en las posturas de reconocidos autores del ámbito. El objetivo de este capítulo es garantizar el rigor académico y la coherencia conceptual de la investigación.
El capítulo tres describe el enfoque metodológico adoptado, enmarcado en una investigación descriptiva, con diseño de campo, no experimental y transversal. En él se detalla la construcción del instrumento, su validación mediante el juicio de expertos, la aplicación de una prueba piloto y la medición de la fiabilidad mediante el coeficiente alfa de Cronbach. También se expone la caracterización de la muestra y los procedimientos para la recogida y análisis de datos.
El capítulo cuatro presenta los resultados obtenidos, su análisis y discusión, así como las conclusiones alcanzadas con respecto a los objetivos planteados y a la variable principal. Se evidencia la necesidad de fortalecer la imagen corporativa como herramienta clave para el crecimiento de las empresas del sector. Asimismo, se formulan recomendaciones estratégicas y se propone un conjunto de acciones para mejorar la percepción de marca y lograr una conexión emocional con los consumidores, lo que facilitará el desarrollo y la sostenibilidad de las organizaciones en un mercado cada vez más exigente.


[bookmark: _Toc177569158][bookmark: _Toc209380202]CAPÍTULO I
EL PROBLEMA
1. [bookmark: _Toc106640389][bookmark: _Toc120394330][bookmark: _Toc120428990][bookmark: _Toc209380203]PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
En la actualidad los cambios tecnológicos no se han hecho esperar y es por ello que las empresas de América latina y del mundo entero se han adaptado a este ritmo rápido e intenso lleno de nuevos desafíos, tendencias y un universo de productos y/o servicios que están saturando el mercado. Debido a este acontecimiento las organizaciones emplean estrategias para crear ideas sólidas y así mismo tomar un lugar en la mente del consumidor. Según Aguilar et al., (2018) “La imagen corporativa es el conjunto de varios elementos icónicos de una empresa, persona o marca, para poder llevar al mercado el mensaje de lo que es, lo que hace y lo que proyecta dicha organización” (p72).
De la misma manera, Caballero & Caballero, (2016, p.3) señalan que
La imagen corporativa se va estableciendo a partir de lo quiere expresar la organización a sus clientes y de las acciones que esté llevando a cabo para crearla, generando confianza y alianzas con los clientes porque no solo se busca satisfacer las necesidades del consumidor sino la manera cómo llegamos a él. De hecho, las grandes empresas invierten una cantidad considerable de presupuestos anuales en crearse y cuidar una imagen corporativa, se construyen para atraer a un público objetivo, los cuales serán consumidores de una serie de productos o servicios que ofrezca la empresa. 
Un ejemplo de esto sería la reconocida cadena de café Starbucks fundada en 1971 en estados unidos la cual se considera uno de los mejores ejemplos de imagen corporativa, porque a diferencia de otras empresas de café su misión se basa en ser amigable con el medio ambiente y mejorar la forma de vida de sus clientes. Pero desde la perspectiva de sus consumidores esta imagen se ha venido creando a partir de las zonas que han diseñado para ellos, del sistema de fidelidad que ofrecen y del compromiso social al que se comprometen.
Finalmente, se puede inferir y resaltar que uno de los aspectos fundamentales que tienen las organizaciones radica principalmente en lo que pueden transmitir, como son: los valores, las emociones  las creencias y esas percepciones que se crean en la mente de las personas. Así como lo menciona Franco, (2017) “En el momento en que la imagen corporativa sale fortalecida, la empresa está añadiendo un valor a los productos y servicios que ofrece al mercado: está proyectando credibilidad y confianza al público” (p. 71).
En Colombia muchas empresas se han tomado la tarea de mejorar, construir e implementar estrategias para fortalecer una imagen corporativa transparente, destinada a generar sentimientos y emociones en las personas. Teniendo en cuenta que es fundamental para cada empresa llevándola al reconocimiento y en ocasiones a convertirse en referentes tanto nacional como internacional. 
No es del todo fácil, posicionar una marca en un mercado tan amplio con gran variedad de productos y/o servicios de características similares, por esta razón los empresarios admiten que para sobresalir en la industria se requiere de esfuerzo dedicación y compromiso por la marca. Tal es el caso de Juan Valdez que es una empresa que se ha posicionado en el mercado por la calidad de sus productos y a su vez por ser esa marca que refleja la pasión por lo que hace, siendo original y teniendo una estrategia de venta muy bien estructurada. Desde su creación ha trabajado intensamente en resaltar y reconocer la calidad del café colombiano, destacándose en la industria por tener una imagen impecable generando confianza y valor agregado a sus productos. 
Actualmente a las empresas colombianas les importa cada vez más cuidar  su reputación e imagen considerando que es el principal activo intangible que tiene una fuerte influencia en el resultado económico de la organización, es aquí donde se abren los canales de comunicación con los clientes. En este sentido, también se observa en el mercado a empresas que todavía no ven la imagen corporativa como una fuente inagotable de beneficios, necesitan comprometerse y trabajar más con el mensaje que desean transmitir al público basándose en una representación de la marca, las empresas no solo se crean para vender productos y/o servicios sino también, para satisfacer las necesidades de las personas y se produzca el engagement que entre otras cosas abarca la interacción constante, confianza y empatía que tienen los usuarios y de esta manera se producen las relaciones duraderas orientadas a conquistar y cautivar a los consumidores con los más altos estándares de calidad.
Cabe destacar como bien lo indica Aguilar et al., (2018) que la formación de la imagen corporativa es un proceso cotidiano, es decir que cualquier acto en el que la empresa pueda incurrir, ayudara a forjar su imagen, por lo que es necesario estar alerta con el fin de no permitir que el público adquiera una percepción negativa de la empresa. Es por esto que muchas organizaciones situadas en Colombia se toman muy enserio este tema, y tratan de tomar las mejores decisiones para transmitirle seguridad, emoción y confianza a su público (p.72).
Ahora bien, como se venía mencionando anteriormente establecer una imagen corporativa es un proceso continuo que las empresas colombianas deben llevar a cabo cuidadosamente, desde que el internet y otros medios de comunicación han tomado gran influencia en la vida de las empresas y los usuarios, son un factor catalizador de una buena o mala reputación en los hábitos de consumo de las personas. Por ello se debe tener en cuenta cuales son las emociones que se desean causar al momento de vender un producto o servicio.
Por otro lado, algunas empresas colombianas no han sabido sacarles el mayor provecho a las herramientas tecnológicas, así como a la imagen corporativa  las cuales son un foco impulsador de estrategias que permiten potencializar a la marca dando a conocer lo que se desea vender y pocas veces se enfocan en empatizar con los  valores que se transmiten. Por esta razón se ven en el mercado desorientadas y los consumidores  no logran percibir lo que se proyecta. 
Actualmente, en Valledupar capital mundial del vallenato se puede evidenciar la falta de comunicación e interacción que tienen los usuarios con diferentes marcas del mercado actual; de alguna manera el consumidor tiene inexperiencia porque las empresas no estimulan y tampoco atraen al público de manera creativa. Es allí donde se demuestra la falta de compromiso en asumir retos para el incremento, fortalecimiento e identificación de una marca bien posicionada en el mercado local, olvidándose de los avances significativos que se pueden generar al proyectar credibilidad y fidelización. Si bien es cierto, el principal objetivo de las empresas es la obtención de recursos económicos por sus actividades productivas, sin embargo pasan por alto el sentimiento que se genera en un consumidor de dicho producto o servicio. 
Ahora bien, centrando este estudio en las empresas de repostería de Valledupar Cesar, Colombia se observa que no se   asumen los objetivos que se debe tener a la hora de establecer estrategias innovadoras, para que el cliente obtenga buenas experiencias al momento de consumir la variedad de productos que ofrecen, lo cual hace que el público no se familiarice con ellas. También es importante resaltar el papel que deben cumplir los empleados, porque ellos también son esenciales para que la marca trascienda. Por lo cual no se ve reflejado la agilidad, atención y claridad que deben de tener al momento de emitir un mensaje.
Es importante tener en cuenta que estas empresas estudiadas debe construir buenas relaciones con los clientes, basándose en una imagen corporativa que llame la atención del público y haga de ella su preferida, porque de lo contrario solo se quedara como una marca más en el mercado. Los consumidores están a la vanguardia de todo lo que proyecta la empresa, son ellos el imán que quiere atraer la competencia. 
Así mismo, en Valledupar hay empresas que han tratado de llevar a cabo serios controles de calidad para brindarle los mejores productos a sus clientes. A pesar de ello se puede inferir que las empresas de este sector no llevan a cabo estrategias para que el cliente se asocie con la marca y logre diferenciar a la empresa de otras, puesto que no toman las medidas correctas para que el público experimente momentos únicos, los cuales son el primer factor de convencimiento que la sociedad percibe al momento de consumir ese tipo de alimentos. Y como segundo factor; en esta industria se puede evidenciar la mala atención que hay en el servicio al cliente, sobre todo por las líneas telefónicas lo que genera inconformidad y no se logra llenar las expectativas que de alguna manera se relaciona con la imagen corporativa que se obtiene de la empresa.
Según lo planteado anteriormente, existe una serie de consecuencias que se pueden presentar en estas empresas de no tomar este tipo de medidas jamás logrará ocupar un lugar en la mente del consumidor y el público no podrá asociarse e interesarse con los valores que la representa, por esta razón este tipo de empresas no logran ampliar sus horizontes. También influye el nombre que le dan a la marca y si este no es llamativo para el consumidor no tendrá un lugar en la industria nacional. Del mismo modo, cuando no se satisfacen las necesidades del cliente el resultado final es de inconformismo y una mala promesa de marca que es todo lo relacionado con no darle al cliente lo que se ofreció.
De este modo, se puede deducir que si las empresas de repostería de Valledupar crean alianzas estratégicas que estén enfocadas en mejorar la imagen, puede alcanzar los objetivos deseados, garantizándoles a los usuarios un mejor servicio al cliente. De esta manera se puedan catalogar como empresas con credibilidad, buen funcionamiento y ejecución que las haga diferenciarse de la competencia por la calidad de los productos que ofrecen. Probablemente hay empresas que no se interesen aun por saber cuáles son las experiencias que tienen los consumidores al obtener ese producto, de modo que esto genera percepciones favorables o desfavorables en los clientes.
En relación a lo expuesto anteriormente, se puede expresar que es conveniente para la empresa implementar una excelente estrategia de venta, con programas orientados en cuidar la reputación, potencializar la marca y llevarla a un nivel más elevado en la cadena de valor, teniendo como referencia a organizaciones que han sido reconocidas a nivel nacional e internacional por estar comprometidas y buscar siempre calidad y bienestar para los consumidores.
[bookmark: _Toc106640390][bookmark: _Toc120394331][bookmark: _Toc120428991][bookmark: _Toc209380204]1.1 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA
¿Por qué la Imagen corporativa sirve como apoyo para la mejora de marca en empresas de Valledupar, Cesar, Colombia?
[bookmark: _Toc106640391][bookmark: _Toc120394332][bookmark: _Toc120428992][bookmark: _Toc209380205]1.2 SISTEMATIZACIÓN DEL PROBLEMA
· ¿Cuáles son las características que hacen parte de la imagen corporativa para la mejora de las marcas en las empresas de Valledupar, Cesar, Colombia?
· ¿Cuáles son las ventajas de la imagen corporativa que sirven como apoyo para mejorar la marca de las empresas en Valledupar Cesar, Colombia?
· ¿Qué elementos conforman la imagen corporativa para mejorar la marca de las empresas en Valledupar Cesar, Colombia?
· ¿De que manera el diseño de un plan estratégico de identidad e imagen corporativa para empresas del sector repostería en Valledupar, Cesar, contribuye al fortalecimiento de sus marcas a través de lineamientos visuales, comunicacionales y experienciales alineados con los valores y necesidades del consumidor local?
[bookmark: _Toc106640392][bookmark: _Toc120394333][bookmark: _Toc120428993][bookmark: _Toc209380206]1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN
[bookmark: _Toc106640393][bookmark: _Toc120394334][bookmark: _Toc120428994][bookmark: _Toc209380207]1.3.1 Objetivo general
Analizar la Imagen Corporativa como apoyo para la mejora de marca en empresas de Valledupar, Cesar, Colombia. 
[bookmark: _Toc106640394][bookmark: _Toc120394335][bookmark: _Toc120428995][bookmark: _Toc209380208]1.3.2 Objetivos específicos
· Describir  las características que hacen parte de la imagen corporativa para la mejora de las marcas en las empresas de Valledupar, Cesar, Colombia. 
·  Identificar las ventajas de la imagen corporativa que sirven como apoyo para mejorar la marca de las empresas en Valledupar, Cesar, Colombia.
· Caracterizar los elementos de la imagen corporativa que sirven como apoyo para mejorar la marca de las empresas de Valledupar, Cesar, Colombia.
· Diseñar un plan estratégico de identidad e imagen corporativa para empresas del sector repostería en Valledupar, Cesar, que contribuya al fortalecimiento de sus marcas a través de lineamientos visuales, comunicacionales y experienciales alineados con los valores y necesidades del consumidor local.
[bookmark: _Toc106640395][bookmark: _Toc120394336][bookmark: _Toc120428996][bookmark: _Toc209380209]1.4 JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN
Esta investigación se llevará a cabo con la finalidad  de generar un nuevo conocimiento desde la perspectiva teórica, de distintos criterios por autores como: Aguilar, (2018), Franco, (2017) entre otros, los cuales expresan que la imagen corporativa es la percepción que tiene el público a cerca de una marca, dependiendo de cuales sean sus objetivos a alcanzar y de las acciones que estén llevando a cabo para conseguirlos. Por ello, se realiza un análisis sobre los diversos razonamientos teóricos de manera que sirvan como respaldo de los argumentos que podrían dar respuesta al contexto teórico de la presente investigación y así exponer la temática y emplearla en nuestro objeto de estudio.
De esta manera, en la perspectiva práctica esta investigación se realiza porque existe la necesidad de mejorar y fortalecer la imagen corporativa de las empresas en el sector repostería en Valledupar, Cesar, Colombia; para que puedan ser aplicadas a su situación empresarial. Detectando las problemáticas que se estén presentando y posteriormente ofrecer una serie de estrategias innovadoras que busquen incrementar el desarrollo de las empresas y adicionalmente generar beneficios a la sociedad. En esta misma línea, en el aspecto metodológico esta investigación aporta mecanismos que sirven de validez y veracidad para guiar a otros investigadores, puesto que este análisis brinda una información detallada frente a la problemática que se ha identificado en muchas empresas que aún no tienen claro lo importante que es la construcción de una imagen corporativa. 
En el ámbito social este estudio es de gran beneficio para las empresas tanto locales como nacionales ubicadas en la Ciudad de Valledupar, Cesar, Colombia dado que una imagen corporativa transparente y bien estructurada permite ir un paso delante de la competencia, así mismo ayudara a que muchas empresas se posicionen en el mercado brindándole a los consumidores seguridad, confianza y amor por la marca. De esta forma mejorara la calidad de vida de los Vallenatos con economía, desarrollo, fuente de empleos etc. Es de gran importancia tener en cuenta siempre a los consumidores; conocer sus preferencias, sus hábitos de consumos, localizar sus necesidades y así generar un impacto social en la vida de los ciudadanos.
[bookmark: _Toc106640396][bookmark: _Toc120394337][bookmark: _Toc120428997][bookmark: _Toc209380210]1.5 DELIMITACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN
· [bookmark: _Toc120428998][bookmark: _Toc209380211]Aspecto geográfico
El presente estudio se llevará a cabo en las empresas de repostería de Valledupar cesar Colombia. 
· [bookmark: _Toc120428999][bookmark: _Toc209380212]Aspecto temporal 
Esta investigación se ejecutará desde 15 septiembre del 2023  hasta el 2025. 
· [bookmark: _Toc120429000][bookmark: _Toc209380213]Aspecto temático 
[bookmark: _Toc120429001]El presente análisis se ubica en la cadena de investigación; Imagen Corporativa, fundamentada en la mejora de las marcas. Apoyada por los postulados de autores como Aguilar, (2018), Franco, 2017), entre otros. 
1.5 LINEA MATRICIAL 
· Area de investigación: Administración y organizaciones 
· Línea de investigación potencial: Gestión organizacional 
· Línea de investigación operativa: Filosofía corporativa 

[bookmark: _Toc106640397][bookmark: _Toc120394338][bookmark: _Toc120429002][bookmark: _Toc209380214]CAPITULO II
[bookmark: _Toc106640398][bookmark: _Toc120394339][bookmark: _Toc120429003][bookmark: _Toc209380215]2.0 MARCO TEORICO
En el presente capítulo se desarrollan las teorías y conceptos los cuales fueron recopilados, así mismo deben ser organizados correctamente, de forma clara y coherente que permitirán comprender la problemática que se planteó al inicio de la investigación. En este sentido, Ramirez & Calle, (2021) expresan que un marco teórico está compuesto por los conceptos, definiciones y referencias a la literatura académica relevante o a la teoría existente relacionada con el tema de estudio en particular. El marco teórico debe demostrar una comprensión de las teorías y conceptos que son relevantes para el tema y que se relacionan con las áreas de conocimiento más amplias que se están considerando.
[bookmark: _Toc106640399][bookmark: _Toc120394340][bookmark: _Toc120429004][bookmark: _Toc209380216]2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 
Primeramente, se tomaron como referencia investigaciones que han sido consideradas de gran utilidad para futuros estudios de carácter investigativo. Teniendo en cuenta tres aspectos; los cuales se darán a nivel internacional, nacional y local referente a la imagen corporativa. Con el propósito de analizarlas y tomarlas como pilar para poder desarrollar este proyecto. Ahora bien, según los autores Ramirez & Calle, (2021, p. 43),
Los antecedentes como la síntesis de las indagaciones o aproximaciones realizadas sobre el tema para conocer de primera mano cómo este ha sido abordado en el pasado. Estos antecedentes juegan un rol fundamental en el marco teórico y dan paso a la comprobación de las preguntas de investigación, las hipótesis y las motivaciones propias de la investigación. 
En este sentido, desde un plano internacional se encuentra Aguilar, (2023) con su trabajo investigativo titulado “La imagen corporativa como factor determinante de la marca PLASTIFAMA en el mercado ferretero de la ciudad de Ambato” presentado en la universidad  técnica de Ambato, Ecuador.
La empresa “PLASTIFAMA” se dedica a la producción y venta de tuberías hecho con material 100% reciclado La creación de la marca partió desde los valores empresariales con los que cuenta la empresa los cuales se ven reflejados en su accionar, partiendo desde varios ejes: responsabilidad, calidad, innovación y experiencia. Para de esta manera destacar en el mercado.
Por eso es indispensable relacionar la imagen corporativa como factor determinante de la marca además de establecer las características de la misma, a la par de la fundamentación teoría de la investigación. Los resultados recopilados por la investigación bibliográfica e investigación de campo mediante una encuesta aplicada a propietarios de ferreterías y distribuidores de material ferretero en la ciudad de Ambato arrojaron la conexión directa que posee la imagen corporativa con la marca y la importancia que tiene en un mercado local.
La propuesta engloba las conclusiones y recomendaciones del estudio, concluyendo que la imagen corporativa desempeña un papel determinante en el reconocimiento y éxito de la marca PLASTIFAMA. Además, se proponen recomendaciones para mejorar la imagen y estrategias de valor agregado para los productos de la marca, con el objetivo de fortalecer su posicionamiento en el mercado. Además de presentar dichas conclusiones y recomendaciones de forma gráfica con la creación de la marca y de su imagen corporativa.
Este estudio demuestra que una imagen corporativa sólida y bien definida es fundamental para el éxito y reconocimiento de una marca en el mercado actual. En este sentido, esta investigación ofrece un marco metodológico y conceptual útil para generar valor a futuras investigaciones que estén interesadas por lograr el éxito empresarial.
Adicionalmente, se cita a Serrano & Martínez, (2022) con su proyecto de investigación para optar al título de grado en Marketing y Publicidad, Contaduría Pública y Finanzas que se dicta en la facultad de ciencias económicas en la Universidad de Ciencias Comerciales UCC-MANAGUA (Nicaragua) Titulado: “propuesta de manual de identidad corporativa para posicionar la empresa todo publicidad en nuevo segmento de mercado en Managua”.
El presente trabajo de investigación se desarrolla dentro del campo del diseño corporativo, es un tema que en la actualidad se destaca con mucha importancia en el mundo empresarial; por eso se trata de demostrar la importancia de la imagen corporativa para contribuir en el posicionamiento de una empresa, destacando el limitado desarrollo que se logra cuando este factor es mal utilizado y a partir de ello eliminar las debilidades, generando una solución que proporcione las fuentes necesarias para potenciar la diferenciación y permanencia de su marca.
El objetivo principal de esta investigación es la propuesta final de manual de identidad corporativa de la empresa todo publicidad con la finalidad de posicionamiento en nueva segmentación de mercado, por lo cual se investiga conceptos y teorías que respaldan la importancia de este tema. Por otro lado, se realiza el análisis de la percepción actual de parte de los públicos externos e internos de la empresa en base a su identificador visual, basado en herramientas de recolección de datos reales que permitan reflejarnos para crear las soluciones prácticas a partir del diseño para dar solución a los problemas asociados a la identidad corporativa de la organización.
El anterior proyecto, proporciona  herramientas de recolección de datos que permiten un mejor análisis para identificar y contribuir al posicionamiento de la marca en el mercado. Además de esto, por medio de un análisis interno y externo se puede identificar las debilidades y fortalezas que se encuentran en el entorno de la organización que sirven como apoyo a esta investigación. 
Por otro lado, a un nivel nacional se encuentra Duque & Arango (2023) con su trabajo de grado en la Universidad EAFIT Escuela de Administración (Medellín) en su estudio titulado la  “Comunicación del riesgo y percepción de la imagen corporativa interna”. El presente estudio tiene como objetivo explorar elementos de la comunicación del riesgo en el interior de la empresa y su relación con la percepción de la imagen corporativa interna de los colaboradores en una situación de riesgo. Se realizó a través de un análisis cualitativo con alcance exploratorio utilizando el método fenomenológico – hermenéutico. Se llevaron a cabo diez entrevistas semiestructuradas a voceros y colaboradores de empresas colombianas quienes participaron voluntariamente en la investigación.
En los resultados se hallaron 5 categorías: Situación de riesgo, Comunicación de riesgo en la cotidianidad del negocio, Continuidad del negocio en situación de riesgo, Imagen corporativa y Comunicación del riesgo en la situación de riesgo. También, 13 subcategorías a partir del análisis realizado en los hallazgos. Se propone un esquema dinámico en el que se evidencia la interacción de las categorías encontradas para el manejo adecuado de una situación de riesgo que proteja la imagen corporativa y la comunicación del riesgo en el interior de la empresa.
Se concluyó la importancia del canal, forma y tiempo oportuno de respuesta como elementos que contribuyen a la comunicación fluida de riesgos en medio de la incertidumbre. También, la necesidad de tener en cuenta a los líderes de los procesos encargados de transmitir los mensajes en el interior de la organización para manejar la crisis. En este sentido, el artículo anterior es de gran utilidad para este proyecto porque al integrar los hallazgos sobre la comunicación del riesgo con la investigación de la imagen corporativa en el sector repostería no solo proporciona un enfoque más holístico para entender cómo se construye y se mantiene  una buena imagen ante los consumidores, sino que también resalta la importancia de una buena comunicación interna una buena comunicación que debe existir entre los consumidores y la marca brindándoles servicio de calidad a sus clientes.
[bookmark: _GoBack]En este mismo contexto, se toma como referente a Martínez, (2020) con su trabajo de grado para optar Maestría En Administración De Empresas
en la universidad EAN titulado: “Evaluación Y Rediseño De La Imagen Corporativa De La Empresa Herrán & Martínez Abogados S.A.S”. El concepto de imagen corporativa suele limitarse a la representación visual que emana el Iogo tipo de una marca, empresa u organización. Sin embargo, cuando se habla de marca se entiende la reunión de una serie de elementos que la componen y que van más allá de la papelería corporativa, el diseño de la página web, las plantillas, los folletos, los brochares etc. En la empresa HERRÁN & MARTÍNEZ ABOGADOS CONSULTORES SAS se identificó la necesidad de evaluar la percepción que tiene clientes, empleados y socios estratégicos de la empresa, con el fin de estructurar ese concepto de Imagen Corporativa que antes estaba limitado al diseño de un signo gráfico. La investigación de investigación de tipo deductivo cuantitativo aplicó encuesta a 67 personas entre clientes y empleados en las zonas de Boyacá y Casanare donde opera. Dentro de los resultados se observa que la Imagen Corporativa de la empresa es ambigua y desde hace 10 años no se ha hecho un estudio de marca que permita consolidar la arquitectura de la marca.
Este trabajo de grado aporto importantes aspectos teóricos para la variable imagen corporativa, porque está enfocado en el fortalecimiento de un sector, haciendo un análisis de este y posteriormente planteando soluciones al igual que el presente estudio para el crecimiento y expansión de la marca. Aportando herramientas que mejoren los elementos visuales que hacen parte de las empresas. 
Por otra parte, en la costa caribe se encuentra Figueroa & Siado, (2021) en la facultad de humanidades programa de comunicación social y medios digitales, que se dicta en la Universidad De La Costa CUC (Barranquilla) llamado “Diagnóstico de la imagen e identidad corporativa de la biblioteca de la universidad de la costa”. La presente investigación realizada a la biblioteca de la Universidad de la Costa en Barranquilla/Colombia, busca comprender las diferentes perspectivas que poseen los stakeholders a los cuales está dirigido el siguiente diagnóstico, asimismo se plantea la importancia de entender el rol de identidad y la imagen ideal frente a la imagen real que perciben los miembros de una organización y su público. 
Es una investigación de carácter mixto, basada en la recopilación y mezcla de datos cualitativos y cuantitativos. Los autores Fernández y Pértegas (2002) definen la investigación mixta en la cual se determina el desarrollo y el análisis de los métodos implementados en la investigación y mezcla la forma básica y aplicada, puesto que se busca el mejor conocimiento del proceso que ocurre en la comunicación entre los colaboradores de la biblioteca de la Universidad de la Costa.
El proyecto se focalizó en analizar los elementos constitutivos de la imagen y la identidad con relación al impacto en el alcance de los objetivos corporativos. Entre los principales elementos encontrados está la gestión comunicativa, la cultura organizacional, problemáticas y dinámicas relacionadas a la imagen corporativa. La investigación es de tipo cualitativa y cuantitativa, basados en la técnica de grupo focal y el instrumento tipo encuesta, el primero orientado al público externo: estudiantes de la universidad y el último enfocado en el público interno: colaboradores de la biblioteca.
Como resultado se pudo evidenciar que la percepción del público interno no es la misma que la del público externo. Para los colaboradores, los estudiantes perciben la biblioteca como un lugar tranquilo y cómodo, mientras que, para los estudiantes, la biblioteca está alejada de su imagen ideal y debería cambiar sus instalaciones e implementar mejores estrategias que garanticen el éxito en los servicios que ofrecen.
Este proyecto de grado suministro  bases para enriquecer esta investigación con estrategias que garanticen un éxito en el servicio que ofrecen las empresas y así  mejorar la percepción que tiene el público. Asimismo, se señala  a Bayona, Kelly, & Rangel, (2021) en la Facultad Educación, Artes Y Humanidades de la Universidad Francisco De Paula Santander Ocaña, en su trabajo de grado titulado “medición impacto de marca de la universidad francisco de paula Santander seccional Ocaña”. Este proyecto de investigación se centra en el estudio del impacto externo de la universidad Francisco de Paula Santander seccional Ocaña, para conocer la percepción que tiene la población ocañera, estudiantes del grado 11, estudiantes activos de la institución, rectores de las instituciones de educación media y egresados UFPSO.
El objetivo de esta investigación es determinar el impacto de marca de la Universidad Francisco de Paula Santander Ocaña, en su público externo; para ello, fue necesario conocer la imagen que poseen del alma máter a través de una auditoría externa, ya que esta permite identificar factores que nos muestran las debilidades y fortalezas de la institución dentro de su público objetivo.
Esta investigación se hizo con una metodología de enfoque cuantitativo, en el marco teórico han sido elementales 3 teorías; Philip Kotler teoría del marketing, Stanton, Etzael y Walker con la teoría del marketing relacionando el valor del triunfo de las empresas por medio de planes en general y específicos para lograr sus metas; además, ha sido elemental la teoría del posicionamiento expuesta por Al Ries y Jack Trout en la obra "posicionamiento: la lucha por su mente", esta teoría ha sido importante para la investigación ya que relaciona la mente con la marca por medio de estímulos. 
A través de la auditoría externa se espera conocer la percepción del público externo, y de esta manera, identificar posibles soluciones; debido a que en sus 46 años de trayectoria no se ha realizado un análisis de la eficiencia de los canales y medios comunicativos externos de la institución. En definitiva, lo expuesto anteriormente contribuye de una manera significativa en este  trabajo investigativo, porque implemento una auditoría externa que permite observar desde lo teórico el impacto que ha tenido la marca sobre la población. 
[bookmark: _Toc106640400][bookmark: _Toc120394341][bookmark: _Toc120429007][bookmark: _Toc209380217]2.2 BASES TEORICAS 
Para la presentación del marco teórico se menciona lo planteado por Castellano , Bitta, Castellano, & Silva, (2006) Las bases teóricas, como su nombre lo indica son los pilares del trabajo  investigativo. En consecuencia; constituyen el corpus teórico, vale decir, el andamiaje  que sostiene los cimientos de la investigación. De este modo, tal armazón soportará la edificación de los respectivos análisis derivados de los hallazgos a los cuales la investigación haya arrojado, pues sin estas bases es imposible hacer inferencias científicas que den luz a la solución del problema. 
[bookmark: _Toc106640401][bookmark: _Toc120394342][bookmark: _Toc120429008][bookmark: _Toc209380218][bookmark: _Hlk104210021]2.2.1. Imagen corporativa. A lo largo de los años muchos autores se han tomado la tarea de definir la imagen corporativa y recalcar su importancia dentro de la organización, entre estos autores se encuentran a Aguilar, et al., (2018) que define “la imagen corporativa como un conjunto de varios elementos icónicos de una empresa, persona o marca, para poder llevar al mercado el mensaje de lo que hace y lo que proyecta dicha organización, estos elementos son adaptados a la identidad de la institución”. Además, su principal objetivo es buscar diferenciarse de la competencia y a su vez se posicionan en la mente de su público. La imagen corporativa está ligada a una buena labor de diseño y al mensaje que se desea expresar tomando en cuenta que este mensaje debe modificar el comportamiento del consumidor y generar un sentimiento positivo.
Por otro lado, Franco, (2017) señala que 
La imagen corporativa es la concepción que tiene el público en relación con una empresa determinada, es decir si lo que proyecta la empresa corresponde con el ideario de valores con los que se identifica. Si lo que proyecta la empresa corresponde con ese ideario, el público tendrá una buena imagen corporativa de la misma; en este sentido contrario, si lo que proyecta la empresa no corresponde con este ideario el público no se formará una buena imagen corporativa. La comunicación es uno de los factores influyentes en la proyección de la imagen corporativa de la empresa. En el momento en que la imagen corporativa sale fortalecida, la empresa está añadiendo un valor a los productos y servicios que ofrece al mercado. Está proyectando credibilidad y confianza al público.
Asimismo, Caballero & Caballero, (2016) expresan que “La imagen corporativa se refiere al hecho de cómo se percibe una compañía. Este es un concepto muy importante hoy en día para las empresas puesto que según la imagen que proyectan tiene un público objetivo”. De hecho, las grandes empresas invierten una gran cantidad de presupuestos anuales en crearse y cuidar una imagen corporativa. Cabe agregar que, estas se construyen para atraer a un público objetivo, los cuales serán consumidores de una serie de productos y servicios que ofrezca la empresa. La imagen corporativa no es construida por la empresa exclusivamente, sino que los modelos de comunicación, las organizaciones y los propios consumidores van creando poco a poco una imagen de la empresa.
De acuerdo con los autores expuestos anteriormente se encontraron  algunas diferencias entre ellos, Aguilar, et al., (2018) menciona que el principal objetivo de la imagen corporativa es diferenciarse de los competidores, por otra parte, Franco (2017) expresa que la comunicación es uno de los factores que influyen en la imagen corporativa y por último Caballero & Caballero, (2016) se refiere a que no solo la empresa crea su imagen corporativa sino también los consumidores, los medios de comunicación y las organizaciones.
[bookmark: _Hlk104212639]En este orden de ideas se logran apreciar algunas coincidencias entre los tres autores planteados, por ejemplo, los tres coinciden en que las empresas crean la imagen corporativa con el fin de atraer a los consumidores una serie de productos y servicios, además, hablan de como la organización es percibida por su público y esta será su imagen corporativa. Asimismo, se encuentra una relación entre Aguilar, et al., (2018) y Franco (2017) cuando se refieren a que la imagen corporativa que tiene cada persona va a depender de que la empresa esté haciendo una buena labor al transmitir a los consumidores sus productos y servicios. De igual forma, Aguilar  coincide con Caballero porque ambos nos plantean que la empresa tiene un público en específico al cual proyectarle esta imagen corporativa.
Conforme a lo anteriormente abordado se puede inferir que las empresas de repostería no han tenido en cuenta que un mal servicio puede opacar un buen producto, puesto que esta empresa principalmente se ha enfocado en ofrecer los mejores postres posibles y se han olvidado de brindar un servicio de calidad, que haga que el público experimente momentos únicos y especiales que logre cumplir con sus expectativas en todo sentido, lo cual hará que la marca logre posicionarse en la mente del consumidor y logre diferenciarse de las demás por su imagen corporativa. 
[bookmark: _Toc120394343][bookmark: _Toc120429009][bookmark: _Toc209380219][bookmark: _Toc106640402]2.2.1.1. Características de la imagen corporativa. Desde la perspectiva del autor Dolors, (2004) “la imagen corporativa tiene características enfocadas en la dirección, intensidad y motivación”. En este sentido, Caldevilla, (2010) expresa que “Las características de la imagen corporativa son diferenciarse de las demás, darle valor y permanecer en el tiempo”. En esta perspectiva no se hallan coincidencias pero si se encuentran diferencias entre los autores”. Para Dolor, (2004) las características de la imagen corporativa debe tener dirección, intensidad y motivación mientras que para Caldevilla (2010) la empresa debe diferenciarse de las demás, darle valor y perdurar en el tiempo. 
· [bookmark: _Toc120429010][bookmark: _Toc209380220]Dirección. Inicialmente, según Dolors, (2004) “la imagen tiene una dirección por cuanto las personas pueden tener una imagen favorable (positiva) o desfavorable (negativa) de la empresa”. Por su parte, Caldevilla, (2010) señala que “la imagen corporativa debe diferenciar a la empresa de todas las demás” (p. 182). En relación a la idea anterior, no se identificaron coincidencias entre los autores. Sin embargo, hay ciertas diferencias para Dolors, (2004) la imagen tiene una dirección porque las personas tienen percepción positiva o negativa de la empresa mientras que para Caldevilla, D (2010) la empresa debe diferenciarse de las demás. 
· [bookmark: _Toc120429011][bookmark: _Toc209380221]Intensidad. Así mismo Dolors, (2004) expresa que “la imagen tiene una intensidad ya que esa dirección de la imagen corporativa puede ser más fuerte o más débil”. Ahora bien, para Caldevilla (2010) “La imagen le da un valor duradero a todo cuanto la empresa realiza y comunica”. Dentro de este orden de ideas, no se hallaron coincidencias entre los autores, pero si se encuentran diferencias. Mientras, Dolors (2004) considera que la imagen tiene una intensidad mientras que para Caldevilla (2010) la imagen le da valor duradero a todo lo que la empresa hace y realiza. 
· [bookmark: _Toc120429012][bookmark: _Toc209380222]Motivación. Con relación a lo anterior, Dolors (2004) afirma que “la imagen corporativa tiene una motivación construida por los intereses fundamentales que llevan a que las personas tengan una dirección y una intensidad determinada de la imagen en la organización, sirve para  diferenciarse del resto de empresas, permanecer en el tiempo y de esta forma perdurar en la memoria social de los consumidores”. Por otro lado, para Caldevilla (2010) “la imagen corporativa debe permanecer en el tiempo y en la memoria social”.
En este sentido, se observan algunas diferencias entre los autores anteriormente citados. El primero expresa que la imagen corporativa se caracteriza porque tiene una motivación construida por los intereses de las personas  y el segundo autor manifiesta que  le ayuda a la empresa a permanecer en el tiempo. Así mismo se encontró una coincidencia entre los dos autores y es precisamente que la imagen debe permanecer en el tiempo y en la memoria social.
[bookmark: _Toc106640403][bookmark: _Toc120394344][bookmark: _Toc120429013][bookmark: _Toc209380223]2.2.1.2 Ventajas de la imagen corporativa. Desde la perspectiva de Martínez (2018) “cuanto más positiva sea la imagen corporativa que tenga la empresa en el entorno más ventajas obtendrá algunas de esas ventajas son: posicionar la marca en el mercado, ser distinguida, reconocida y recordada”. En relación con lo anterior, Navarro (2007) considera que “una adecuada imagen corporativa aporta muchas ventajas como lo son: incrementa el reconocimiento, genera unidad de criterios y es acogida por el público”.
Tomando en consideración lo antes mencionado, no se hallan coincidencias entre los autores Martínez (2018) y Navarro (2007), sin embargo se encuentran diferencias en conjunto. En primer lugar, Martínez (2018) propone que la imagen corporativa debe posicionarse en el mercado, ser distinguida, reconocida y recordada. Mientras tanto, Navarro (2007) alude a que la imagen incrementa el reconocimiento de la empresa, genera unidad de criterios y es acogida al público.
· [bookmark: _Toc120429014][bookmark: _Toc209380224]Posición en el mercado. Por consiguiente, para Martínez (2018) “la imagen corporativa tiene como ventaja posicionarse en el mercado en el entorno competitivo”. Asimismo, Navarro (2007) propone que “la imagen corporativa tiene como ventaja incrementar el reconocimiento y el recuerdo de la empresa u organización”. En este contexto, no se asocian coincidencias entre los autores, sin embargo, se encuentran algunas diferencias. Martínez (2018) expresa que la imagen se posiciona en el mercado y a su vez en su entorno competitivo. Por su parte, para Navarro (2007) la imagen incrementa el reconocimiento y el recuerdo de la empresa.


· [bookmark: _Toc120429015][bookmark: _Toc209380225]Reconocimiento. En primer lugar, Martínez (2018) señala que “una ventaja de la imagen corporativa hace referencia a ser reconocida y recordada por los consumidores fácilmente”. Por otro lado, Navarro (2007)señala que “la imagen corporativa  debe generar unidad de criterios y produce una mayor confianza de los empleados o voluntarios de la empresa”. 
De los postulados anteriores, no se pueden identificar coincidencias pero si diferencias entre los autores mencionados ya que para Martínez (2018) la imagen corporativa se refiere a ser reconocida y recordada fácilmente, en cambio para Navarro (2007) la imagen debe generar unidad de criterios para que se produzca confianza. 
· [bookmark: _Toc120429016][bookmark: _Toc209380226]Distinción Con relación a esta característica de la imagen corporativa Martínez (2018) considera que “Una adecuada imagen corporativa se asocia a ser distinguida visualmente de la competencia”. Sin embargo, Navarro (2007) afirma que “una buena imagen corporativa comportara una excelente acogida por parte de los usuarios”.
Con base a los postulados anteriores, se pueden apreciar diferencias entre los autores Martínez (2018) señala que la imagen debe ser distinguida visualmente por la competencia, por el contrario Navarro, (2007) señala que la imagen tendrá una buena acogida por el pueblo.
[bookmark: _Toc106640404][bookmark: _Toc120394345][bookmark: _Toc120429017][bookmark: _Toc209380227]2.2.1.3. Elementos de la imagen corporativa. Ahora bien para Martínez, (2018) “los elementos que forman la imagen corporativa y que utilizan los expertos en marketing y publicidad son: el nombre de la empresa, eslogan y pagina web”. En este sentido, para Ormeño et al., (2018) “la imagen corporativa este formada por diferentes elementos que al trabajarlos de forma conjunta permiten posicionar a la empresa en la mente del cliente como lo son: el nombre de la empresa, eslogan y pagina web”.
En este orden de ideas, no se encuentran diferencias sin embargo ambos autores coinciden en que los elementos que construyen de la imagen corporativa son el nombre, eslogan y pagina web.
· [bookmark: _Toc120429018][bookmark: _Toc209380228]Nombre de la empresa. En este sentido, Martínez, (2018) expresa que “el nombre de la empresa puede coincidir con el nombre comercial de sus productos o no”. Por su parte, Ormeño et al., (2018), afirman que “el nombre de la empresa depende la primera impresión que se genera en un cliente, conocido como marca” (p. 9). Es recomendable que este tenga relación con la actividad, sea breve y fácil de recordar y resulte lo suficientemente creativo para distinguirse de la competencia.
Después de analizar los planteamientos se concluye que entre los autores no se encontraron coincidencias pero si diferencias ya que para Martínez (2018) el nombre de la empresa puede concordar con su marca o no. mientras que para Ormeño, et al., (2018) el nombre de la empresa debe ser fácil de recordar y suficientemente creativo para que el público pueda tenerlo presente.
· [bookmark: _Toc120429019][bookmark: _Toc209380229]Eslogan. En este aspecto Martínez, (2018) define “el eslogan como el lema que utilizan las empresas en sus mensajes de publicidad o promoción. Debe ser creativo fresco, elemento diferenciador de la competencia, creíble y emblemático para el negocio”.
Para los autores Ormeño et al., (2018, p. 9)
El eslogan debe ser una promesa de los beneficios del producto/servicio, que se puedan diferenciar los productos de la competencia, ser creíble, que incluyan palabras claves unidas a las sensaciones que ofrece el producto o negocios sin dejar de lado ser original.
En este aspecto se hallaron diferencias entre ambos autores para Martínez (2018) el eslogan debe ser creativo y emblemático para el negocio. En tanto que para Ormeño et al., (2018) el eslogan se caracteriza por ser original y creíble. Por otro lado, ambos autores coinciden en que el eslogan debe diferenciarse de la competencia.

· [bookmark: _Toc120429020][bookmark: _Toc209380230]Página web. Inicialmente, Martínez, (2018) considera que “Esta debe contar con un dominio propio, y un diseño visual concreto y acorde a la imagen de marca, atractivo y realizado por profesionales”. De modo que para Ormeño et al., (2018)
El sitio o página web es fundamental contar con un dominio propio. Este puede ser el nombre de la empresa o palabras relacionadas con la actividad a la que se dedica. El diseño debe ser sencillo y con navegabilidad intuitiva, de tal forma que permita al cliente informarse sobre la empresa con facilidad. 
Desde este punto de vista, se logran apreciar diferencias por ambos autores para Martínez (2018) la página web debe tener un diseño atractivo y realizado por profesionales mientras que Ormeño et al., (2018) expresa que el diseño debe ser sencillo y con navegabilidad intuitiva. Por otra parte, ambos autores coinciden en que la página web requiere de un dominio propio y acorde a la marca.
[bookmark: _Toc106640405][bookmark: _Toc120394346][bookmark: _Toc120429021][bookmark: _Toc209380231]2.3 SISTEMA DE VARIABLE 
[bookmark: _Toc120394347][bookmark: _Toc120429022][bookmark: _Toc209380232][bookmark: _Toc106640406]2.3.1. Definición nominal
[bookmark: _Toc120394348][bookmark: _Toc120429023][bookmark: _Toc209380233][bookmark: _Toc106640407][bookmark: _Toc120394349][bookmark: _Toc120429024]IMAGEN CORPORATIVA
[bookmark: _Toc209380234]2.3.2 Definición conceptual. Define la imagen corporativa como un conjunto de varios elementos icónicos de una empresa, persona o marca, para poder llevar al mercado el mensaje de lo que hace y lo que proyecta dicha organización, estos elementos son adaptados a la identidad de la institución. Su principal objetivo es buscar diferenciarse de la competencia y a su vez se posicionan en la mente de su público. La imagen corporativa está ligada a una buena labor de diseño y al mensaje que se desea expresar tomando en cuenta que este mensaje debe modificar el comportamiento del consumidor y generar un sentimiento positivo. (Aguilar et al., 2018)
[bookmark: _Toc106640408][bookmark: _Toc120394350][bookmark: _Toc120429025][bookmark: _Toc209380235]2.3.3 Definición operacional. La imagen corporativa hace referencia a cómo es  percibida  la empresa por el público, comprende los rasgos que la caracterizan; sus valores, principios  y las acciones que se llevan adecuadamente. La imagen corporativa de una organización  es una herramienta muy importante  que debe ser cuidada porque fue diseñada para generar emociones a los consumidores y así puedan identificarse con los productos y servicios. De hecho, las grandes empresas destinan inmensos presupuestos cada año para construir y mantener su imagen corporativa.
Se operacionalizará mediante las dimensiones características de la imagen corporativa: motivación, dirección y valor, la dimensión ventajas: generar confianza, credibilidad y diferencia, y la dimensión elementos: Nombre de la empresa, eslogan y página web.
[bookmark: _Toc120429027][bookmark: _Toc204096547]












[bookmark: _Toc209385553]Tabla 1 Operacionalización de la Variable
	Objetivo general: Analizar la Imagen corporativa como apoyo para la mejora de marca  en empresas  de Valledupar Cesar, Colombia. 

	
Objetivos Específicos
	
Variable
	
Dimensiones
	
Indicadores
	

Autores

	
Describir las características que hacen parte de la imagen corporativa para la mejora de las marcas en las empresas de Valledupar, Cesar Colombia.
	Imagen Corporativa 
	Características
	· Tiene una dirección
· Tiene intensidad 
· Tiene motivación 

	




Dolors P, (2018)
Caldevilla D, 2010

	
Identificar  las ventajas de la imagen corporativa que sirven como apoyo para mejorar la marca de las empresas en Valledupar Cesar, Colombia.


	
	Ventajas
	· Posicionar la marca en el mercado 
· Reconocimiento
· Distinción 
 
	


Martínez M, 2018
Navarro, J (2007)


	
Caracterizar los elementos de la imagen corporativa que sirven como apoyo para mejorar la marca de las empresas de Valledupar, Cesar Colombia.


	
	Elementos
	· Nombre de la empresa 
· Eslogan 
· Página web

	


Martínez, M,( 2018)  
Ormeño J, et al (2018)

	Diseñar un plan estratégico de identidad e imagen corporativa para empresas del sector repostería en Valledupar, Cesar, que contribuya al fortalecimiento de sus marcas a través de lineamientos visuales, comunicacionales y experienciales alineados con los valores y necesidades del consumidor local.


Fuente: Elaboración Propia (2025)



[bookmark: _Toc120429028][bookmark: _Toc209380236]CAPITULO III
[bookmark: _Toc120429029][bookmark: _Toc209380237]3.0 MARCO METODOLÓGICO
El marco metodológico es un conjunto de acciones y mecanismos destinados a  explicar y evaluar los diferentes  problemas que se puedan presentar, a través de la observación y recopilación de datos. Es así como Arias, (2012, p. 16) define
El marco metodológico como  el conjunto de pasos, técnicas y procedimientos que se emplean para formular y resolver problemas. Este método se basa en la formulación de hipótesis las cuales pueden ser confirmadas o descartadas por medios de investigaciones relacionadas al problema.
Así mismo, Tamayo & Tamayo, (2003) “define al marco metodológico como un proceso que, mediante el método científico, procura obtener información relevante para entender, verificar, corregir o aplicar el conocimiento, dicho conocimiento se adquiere para relacionarlo con las hipótesis presentadas ante los problemas planteados”. Para afirmar todo lo dicho, Balestrini, (2006) define “el marco metodológico como la instancia referida a los métodos, las diversas reglas, registros, técnicas y protocolos con los cuales una teoría y su método calculan las magnitudes de lo real” (p. 125).
En este sentido, es posible notar ciertas diferencias en la manera en que distintos autores abordan el marco metodológico, ya que cada uno lo interpreta desde su propia perspectiva. Por ejemplo, Arias (2012) lo define “como una serie de pasos y técnicas organizadas, enfocadas principalmente en la formulación y verificación de hipótesis”. En cambio, Tamayo y Tamayo (2003) lo describen “como un proceso respaldado por el método científico, cuyo propósito es generar información útil para comprender o aplicar el conocimiento”. Por su parte, Balestrini (2006) “adopta una visión más conceptual, resaltando la importancia de los métodos, reglas y protocolos para analizar e interpretar la realidad desde un enfoque científico”.
Por otro lado, los tres autores antes mencionados coinciden en que el marco metodológico se fundamenta en el uso del método científico como herramienta clave para la recolección y análisis de datos. Además, reconocen la necesidad de estructurar el proceso investigativo mediante pasos, técnicas y procedimientos organizados que permitan abordar y resolver problemas de investigación.
[bookmark: _Toc209380238]3.1 MARCO EPISTEMOLÓGICO 
La epistemología, como disciplina filosófica se ocupa de estudiar los cimientos y la validez del conocimiento científico, estableciendo los criterios mediante los cuales se generan, fundamenta y evalúan las teorías y métodos de investigación. En función de lo planteado, según el autor Manosalvas (2009 p. 40) este marco 
Está ligado dentro de un proceso de investigación y la metodología es por definición el camino a seguir para conocer, comprender y explicar una realidad determinada. Tanto la investigación, la metodología y la reflexión que estas generen, pueden ser percibidas desde distintos paradigmas. Entre los distintos paradigmas de investigación que existen se pueden señalar el positivismo, el post positivismo, la teoría crítica y el constructivismo, cada uno con una posición “ontológica”, epistemológica y metodológica distinta. 
Siguiendo esta línea de investigación, se encuentra el pensamiento de Nava, (2009) quien plantea que 
La orientación epistemológica de la investigación se refiere a los presupuestos filosóficos, de los que es posible partir para estudiar la realidad; los fundamentos teóricos, a partir de los cuales se pueden conocer los fenómenos; los procedimientos métodos, que es posible utilizar para generar el conocimiento nuevo; las estrategias técnicas, que se pueden usar para conocer la realidad; y los instrumentos, que sirven para recabar la información que se necesita analizar.
De acuerdo con Lenk, (1998) 
La epistemología es una disciplina filosófica básica que investiga los métodos de conceptos científicos y, a su vez, intenta fundamentarlos y evaluarlos. Partiendo de este concepto el enfoque epistemológico vendría a ser una función que transforma determinadas convicciones de fondo, inobservables, de tipo ontológico y gnoseológico, en determinados estándares de trabajo científico, estándares asociables a las distintas comunidades académicas.
Con relación a lo expuesto anteriormente, los  autores  Manosalvas (2009) nava (2009)  y Lenk (1998) coinciden en que la epistemología está estrechamente ligada a la investigación y es fundamental para explicar la realidad. Por su parte también se encontraron diferencias entre las tres posturas de los diferentes autores, Manosalvas (2009) se enfoca en clasificar los distintos paradigmas de investigación sin embargo no ahonda en los aspectos técnicos de la metodología por otro lado Nava (2009) detalla los elementos epistemológica ofreciendo un enfoque más practico sobre los procedimientos metodológicos. A diferencia de ellos Lenk (1998) presenta una estructura filosófica centrándose en la epistemología como disciplina que investiga los métodos científicos y las convicciones.
Dentro del marco epistemológico el paradigma adoptado en el   presente proyecto es el positivista, también  conocido como empírico, analítico racionalista que busca predecir y controlar los fenómenos. Por lo que se refiere al método cuantitativo que le brinda al investigador  datos numéricos y estadísticos que de una u otra forma  ayudara con el objeto de estudio. En este contexto Hurtado & Toro (2007) sostienen que “el paradigma vendría a ser una estructura coherente constituida por una red de conceptos, de creencias metodológicas y  teóricas entrelazadas, que permiten la selección y evaluación critica de temas, problemas y métodos”.
Comprender los paradigmas en el ámbito de la investigación permite identificar las formas en que se estructuran los procesos científicos y se orientan las estrategias metodológicas. En relación con lo anterior, Gage (1963, citado por Pérez  et al., 2012 p. 26) define a los paradigmas como “modelos, pautas o esquemas. Los paradigmas no son teorías; son más bien maneras de pensar o pautas para la investigación que, cuando se aplican, pueden conducir al desarrollo de la teoría”.
Tanto Hurtado & Toro (2007) como Gage (1963, citado por Pérez R. et al., 2012) coinciden en que los paradigmas son guías fundamentales para la investigación. Ambos los describen como estructuras que orientan el estudio científico, ayudando a seleccionar problemas, métodos y enfoques adecuados. Además, reconocen que los paradigmas no son teorías en sí mismas, sino formas de pensar o esquemas que, al aplicarse, pueden conducir al desarrollo de teorías más complejas.
Sin embargo, Hurtado & Toro (2007) profundizan más en la dimensión estructural del paradigma, al describirlo como una red de conceptos, creencias y métodos entrelazados. Enfatizan su carácter crítico y su influencia en todo el diseño de la investigación. Por su parte, Gage (1963, citado por Pérez et al., 2012) presenta una visión más general y práctica. Define al paradigma como un modelo o pauta, sin entrar en tantos detalles sobre su estructura interna. Su enfoque es más operativo y funcional.
Es importante recalcar que esta investigación se rige bajo el método deductivo  e inductivo, ya que  en el planteamiento del problema ocurre el asalto metodológico,  el cual parte de fenómenos generales hasta un hecho particular, permitiendo así  aterrizar en el  marco de estudio sin alterar la estructura de la investigación.  En este sentido, Bernal (2006), plantea que el
Método deductivo es un técnica de razonamiento que consiste en tomar conclusiones generales para explicaciones particulares. El método se inicia con el análisis de los postulados, teoremas, leyes, principios, etcétera, de aplicación universal y de comprobada validez, para aplicarlos a soluciones o hechos particulares.
Desde la perspectiva metodológica esta forma de razonamiento lógico facilita la interpretación y aplicación de teorías consolidadas en situaciones concretas, fortaleciendo el análisis investigativo, atendiendo a los enfoques racionales que sustentan la investigación científica. De acuerdo con lo anterior Ibáñez (2017), sostiene que “el  método deductivo parte de la razón, desde la cual se obtiene un conocimiento general o se define una ley general para tras la comprobación de su aplicabilidad, llegar a consecuencias lógicas”. Se puede decir que este método se caracteriza por aplicar los conocimientos adquiridos inductivamente, es decir conocimientos generales a casos particulares que se  presenten.
Ambos autores, Bernal (2006) e Ibáñez (2017), coinciden en que el método deductivo constituye un proceso de razonamiento lógico que parte de conocimientos generales para llegar a conclusiones particulares. En esta misma línea, sostienen que dicho método inicia con postulados, leyes o principios de validez universal, los cuales se aplican posteriormente a contextos o situaciones específicas, facilitando un análisis riguroso, coherente y sistemático dentro del campo investigativo.
Ahora bien, al profundizar en las posturas de ambos autores, emergen ciertas diferencias relevantes. Por una parte, Bernal (2006) centra su atención en la aplicación directa de principios universales al estudio de hechos específicos, destacando la firmeza estructural y la validez comprobada de los conocimientos utilizados. Por otra parte, Ibáñez (2017) ofrece una perspectiva más integradora, al considerar que los conocimientos generales utilizados en el razonamiento deductivo pueden tener origen en experiencias previas o hallazgos obtenidos mediante la inducción, lo cual evidencia una relación metodológica más dinámica entre ambos enfoques.
El método inductivo se fundamenta en la observación sistemática de la realidad. En este sentido, Ibáñez (2017) afirma que, “la experiencia como punto de partida del conocimiento, la introducción es el razonamiento que parte de la observación de los fenómenos particulares, la realidad y se eleva a leyes o reglas científicas a través de la generalización de estas observaciones”. Lo que caracteriza al método inductivo es que no parte de ninguna teoría científica del fenómeno a investigar, dado que en este método, esta se obtendría a su etapa final.
En consecuencia, el método inductivo resulta esencial para la investigación, ya que posibilita la construcción de teorías a partir de la observación directa de fenómenos concretos y la acumulación de evidencia empírica. Es por ello que  Bernal (2006), sostiene que 
Este método se utiliza el racionamiento para obtener conclusiones  que parten de hechos particulares aceptados como válidos, para llegar a conclusiones, cuya aplicación sea de carácter general. El método se inicia con el estudio individual de los hechos y se formulan conclusiones universales que se postulan como leyes, principios o fundamentos de una teoría. 
Tanto Ibáñez (2017) como Bernal (2006) coinciden en que el método inductivo parte de la observación de hechos o fenómenos particulares para llegar a conclusiones o teorías generales. En efecto, ambos autores resaltan la importancia de la experiencia directa y la acumulación de evidencia empírica como base fundamental para construir conocimiento científico.  Por otro lado, Ibáñez (2017) enfatiza que el método inductivo no parte de ninguna teoría científica previa, sino que esta se construye al final del proceso mediante la generalización de las observaciones. En contraste, Bernal (2006) señala que el método utiliza el razonamiento para partir de hechos particulares considerados válidos y llegar a conclusiones universales, las cuales se postulan como fundamentos teóricos o leyes.
[bookmark: _Toc209380239]3.2 TIPO DE INVESTIGACIÓN 
Este trabajo investigativo se encuentra inclinado por el tipo de investigación descriptiva la cual según Tamayo & Tamayo, (2003) consiste en “la descripción, registro, análisis e interpretación de la naturaleza actual, y la composición o procesos de los fenómenos. El enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre cómo una persona, grupo o cosa se conduce o funciona en el presente” (p. 46).
La investigación descriptiva trabaja sobre realidades de hecho, y su característica fundamental es la de presentar una interpretación correcta. La tarea del investigador en este tipo de investigación tiene las siguientes etapas: descripción del problema, definición y formulación de hipótesis, supuestos en que se basan las hipótesis, marco teórico, selección de técnicas de recolección de datos, población, muestra categorías de datos, a fin de facilitar relaciones, verificación de validez de instrumentos, descripción y análisis e interpretación de datos.
De igual forma el autor  Bernal, (2010) expresa que 
La investigación descriptiva es uno de los tipos o procedimientos investigativos más populares y utilizados por los principiantes en la actividad investigativa. Los trabajos de grado, en los pregrados y en muchas de las maestrías, son estudios de carácter eminentemente descriptivo. En tales estudios se muestran, narran, reseñan o identifican hechos, situaciones, rasgos, características de un objeto de estudio, o se diseñan productos, modelos, prototipos, guías, etcétera, pero no se dan explicaciones o razones de las situaciones, los hechos, los fenómenos, entre otros. 
Para muchos expertos, la investigación descriptiva es un nivel básico de investigación, el cual se convierte en la base de otros tipos de investigación; además, agregan que la mayoría de los tipos de estudios tienen, de una u otra forma, aspectos de carácter descriptivo. Esta investigación se guía por las preguntas de investigación que se formula el investigador; cuando se plantean hipótesis en los estudios descriptivos, éstas se formulan a nivel descriptivo y se prueban esas hipótesis. En este sentido, la investigación descriptiva se soporta principalmente en técnicas como la encuesta, la entrevista, la observación y la revisión documental.
Según los autores Roberto et al., (2014) expresan que “en los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las características y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se someta a un análisis”. Es decir, únicamente pretenden medir o recoger información de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar cómo se relacionan éstas.
En esta perspectiva, se logra apreciar una diferencia entre los autores Tamayo & Tamayo, (2003) son los únicos que hablan sobre las ocho etapas que tiene una investigación descriptiva. Así mismo,  se hallan algunas coincidencias entre los autores Tamayo & Tamayo, (2003)  Bernal, (2010) y Roberto et al., (2014) ya que expresan que la investigación descriptiva se basa en recoger, analizar e identificar la información sobre el objeto de estudio, para luego presentar una interpretación correcta de esta.
[bookmark: _Toc209380240]3.3 DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 
Toda investigación debe tener un plan y una estrategia para lograr los objetivos planteados, utilizando una metodología definida y elaborada previamente para desarrollar el proceso de investigación. Un diseño de investigación bien estructurado garantiza que el proceso sea ordenado, riguroso y lógico, permitiendo obtener resultados válidos y confiables para responder al problema de investigación.
Por su parte, Canuk & Schiffman, (2005) sostienen que 
Un estudio de investigación incluye el diseño de investigación, la técnica para recabar los datos, el instrumento que se va a utilizar y el diseño de la muestra. Hay tres diseños básicos que se utilizan en la investigación cuantitativa: observación, experimentación, (en un laboratorio o en el campo) y encuesta  (es decir, interrogando a personas). 
Asimismo Arias, (2012) señala que “el diseño de la investigación se refiere a la estrategia general que adopta el investigador para responder al problema, dificultad o inconveniente planteado en el estudio. Para fines didácticos, se clasifican en diseño  documental, de campo y diseño experimental”.
De modo que la presente investigación se considera de campo en consecuencia con lo que plantean Palella & Martins, (2006) consiste 
En la recolección de datos directamente de la realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o controlar las variables. Estudia los fenómenos sociales en su ambiente natural. El investigador no manipula variables debido a que esto hace perder el ambiente de naturalidad en el cual se manifiesta y desenvuelve el hecho.
Por su parte, Sabino, (1992) señala que 
Los diseños de campo se basan en informaciones o datos primarios, obtenidos directamente de la realidad. Su innegable valor reside en que a través de ellos el investigador puede cerciorarse de las verdaderas condiciones en que se han conseguido sus datos, haciendo posible su revisión o modificación en el caso de que surjan dudas respecto a su calidad. 
Esto, en general, garantiza un mayor nivel de confianza para el conjunto de la información obtenida. No obstante, los diseños de campo presentan la clara limitación de su reducido alcance: son muchos los datos que no se pueden alcanzar por esta vía, ya sea por restricciones espaciales o temporales, por carencia de recursos o por diversas razones.
De acuerdo con lo expuesto por los autores Palella & Martins, (2006) y Sabino, (1992), ambos coinciden en que la investigación de campo se basa en la recolección directa de datos del entorno donde ocurren los hechos, sin manipulación de variables, lo que permite estudiar los fenómenos sociales en su contexto natural y mantener la autenticidad de los datos. En cuanto, a las diferencias encontradas que se pueden apreciar por los autores se encuentra que Palella & Martins, (2006) dejan a un lado el contacto con las variables y hacen énfasis en que la investigación de campo se basa en la observación de los fenómenos que ocurren en el ambiente. Por otro lado, Sabino, (1992) destaca la relevancia de la calidad y confiabilidad de los datos primarios, señalando que es posible revisar o corregir la información recolectada en caso de dudas.
En este sentido, según Toro & Parra ,(2006) 
La investigación no experimental es aquélla que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, la investigación donde no se hace variar intencionalmente a las variables independientes. Lo que se hace en la investigación no experimental es observar fenómenos tal y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos.
[bookmark: _Toc204096553]Por decirlo de alguna otra manera, en un experimento se construye una realidad. En cambio, en un estudio no experimental no se construye ninguna situación, sino que se observan situaciones ya existentes, no provocadas intencionalmente por el investigador. En la investigación no experimental las variables independientes ya han ocurrido y no pueden ser manipuladas, el investigador no tiene control directo sobre dichas variables, no puede influir sobre ellas porque ya sucedieron, al igual que sus efectos.
Ahora bien, según Escobar & Bilbao, (2020) mencionan que 
Esta es una investigación que se realiza sin manipulación de las variables, lo que se hace, es observar fenómenos tal como se dan, para después analizarlos, en los trabajos de tesis universitarios, es el diseño habitual, debido a que una investigación experimental demanda generalmente una importante cantidad de tiempo, recursos y conocimientos científicos y metodológicos profundos.
En secuencia con lo planteado anteriormente, no se logran apreciar diferencias entre los autores Toro & Parra ,(2006) y Escobar & Bilbao, (2020), pero si se identificaron algunas coincidencias, ambos mencionan que la investigación no experimental se caracteriza por no llevar a cabo ninguna manipulación sobre la variable y que solo se observa el fenómeno tal y como se dan en su entorno natural sin intervenir directamente en ellos.
Por otra parte, Escobar & Bilbao, (2020) señalan que 
La investigación transversal es una recolección de datos en un momento único y en un tiempo único, con el objetivo de describir variables y analizar su interrelación en un momento determinado. El tiempo es determinado por el investigador, la profundidad de la investigación y el trabajo de campo o gabinete a realizar. 
Para ello un cronograma y un plan de trabajo determina el tiempo de la investigación. Las investigaciones con un diseño transversal, tiene como propósito describir variables y analizar su incidencia e interrelación en un momento dado, Es como tomar una fotografía de algo que sucede.
Por otra parte, para Malhotra, (2004) considera que 
El estudio transversal es el diseño descriptivo que se utiliza con más frecuencia en investigación de mercados. El diseño transversal incluye la recolección de información de una muestra dada de elementos de población una sola vez. Pueden ser transversales simples o transversales múltiples. En los diseños transversales simples se saca sólo una muestra de encuestados de la población objetivo y se obtiene información de esta muestra una sola vez. A estos diseños también se les llama diseños de investigación de encuesta por muestreo.
En este aspecto, se pueden apreciar algunas similitudes entre los autores Escobar & Bilbao, (2020) y Malhotra (2004) dado que los dos afirman que la investigación transversal se basa en recopilar datos de una muestra en un tiempo único y así obtener información de esta una sola vez. Sin embargo, existen algunas diferencias entre sus enfoques, Mientras que Escobar & Bilbao (2020) presentan el diseño transversal de manera general sin especificar un ámbito particular Malhotra, (2004) lo enfoca específicamente en la investigación de mercados, distinguiendo entre diseños transversales simples y diseños transversales múltiples.
[bookmark: _Toc209380241]3.4 POBLACIÓN Y MUESTRA
En las investigaciones se debe hacer claridad sobre que o quien es el objeto de estudio, ya que esto orienta todo el proceso metodológico y garantiza la coherencia de los resultados. Por ello se debe llevar a cabo un análisis riguroso que permita seleccionar de manera estratégica a quienes formarán parte del estudio y así lograr buenos resultados al final de la investigación; optimizando el uso de recursos y asegurando la validez de los hallazgos obtenidos.
Para afirmar lo dicho anteriormente Icart, et al., (2006) definen a la Población (o universo) como 
El conjunto de individuos que tienen ciertas características o propiedades que son las que se desea estudiar. Cuando se conoce el número de individuos que la componen, se habla de población finita y cuando no se conoce su número, se habla de población infinita. Esta diferenciación es importante cuando se estudia una parte y no toda la población, pues la fórmula para calcular el número de individuos de la muestra con la que se trabajará variará en función de estos dos tipos de población.
Se pueden considerar dos niveles de población: Población diana: Es el conjunto de individuos que tienen las características a estudiar, definidas en los objetivos del estudio, a los que se deseará generalizar los resultados obtenidos y que generalmente es inaccesible. Población de estudio: Es la población, accesible, que se puede estudiar, es un subconjunto de la población diana que está definida por unos criterios de selección que son los criterios de inclusión y exclusión La selección de esta población ha de posibilitar el cumplimiento de los objetivos del estudio y ha de permitir generalizar los resultados obtenidos a la población diana.
Por otra parte, Malhotra (2004) plantea que 
Los diseños de muestreo comienzan por especificar la población objetivo. La población objetivo es la recolección de elementos u objetos que poseen la información buscada por el investigador y acerca de la cual se deben realizar las deducciones. La población objetivo se debe definir en forma precisa. La definición imprecisa de la población objetivo causará una investigación ineficaz en el mejor de los casos y engañosa en el peor. Definir la población objetivo incluye traducir la definición del problema en un enunciado preciso de quién debe incluirse en la muestra y quién no. 
Desde esta perspectiva se pueden apreciar algunas coincidencias entre Icart, et al., (2006) y Malhotra (2004), ya que ambos expresan que la población es ese conjunto de individuos que tienen elementos o características que el investigador pretende estudiar y sacar conclusiones. Así mismo, se logan señalar ciertas diferencias, mientras que Icart. et al., (2006) aportan una visión más estructurada, diferenciando entre población finita/infinita, diana y de estudio, Malhotra se enfoca en la población objetivo desde el diseño de muestreo, con un enfoque más práctico y aplicado a la investigación de mercados.
Teniendo en cuenta cada una de las definiciones anteriores se puede inferir que la población de una investigación encierra al objeto de estudio, el cual puede hacer referencia a personas, animales u objetos a los cuales se quiera hacer un análisis y evaluar condiciones. En este sentido, la población de la presente investigación es cada uno de los empleados y por supuesto los clientes que visitan las reposterías Tortas Negle, Anabi repostería y Cecy Dangond en la ciudad de Valledupar Cesar.
Ahora bien, en este punto de la investigación se debe tener claro que una muestra son todos aquellos subgrupos que hacen parte de la población es decir, es una técnica que se utiliza para recopilar información sin tener que medir a toda la población. Esta selección, al ser representativa, permite obtener datos que, mediante un análisis adecuado, pueden ser generalizados al grupo total. La correcta elección de la muestra es fundamental, ya que garantiza que los resultados obtenidos sean válidos y confiables, lo que facilita la toma de decisiones basadas en estos datos.
Es así como Niño (2019) expresa que
Una muestra es una proporción de un colectivo o de una población determinada que se selecciona con el fin de estudiar o medir las propiedades que caracterizan a la totalidad de dicha población. Como se define, una condición esencial de una muestra es que sea “representativa” es decir, que siga manteniendo fielmente las cualidades o Caracteristicas prácticas de la población o comunidad elegida. 
En este sentido, para Lerma, (2022) este se define como
Un subconjunto de la población significa que está compuesta por algunos elementos de esta. Se utiliza una muestra en lugar de realizar los cálculos a todos los elementos de la población por razones de gran tamaño, dispersión geográfica en la localización de los elementos, limitaciones técnicas o altos costos de la medición.
De este modo, Tanto Niño (2019) como Lerma (2022) coinciden en que la muestra es una pequeña parte que representa a la población, y se selecciona para realizar un estudio. En este aspecto, se encontraron diferencias entre los autores para niño, (2006) una muestra se elige con el fin de establecer propiedades a toda la población. En contraste, Lerma (2022) destaca las razones prácticas por las cuales se utiliza una muestra, tales como el tamaño de la población, la dispersión geográfica, las limitaciones técnicas y los altos costos asociados a la medición de toda la población.
Teniendo en cuenta lo anterior, las muestras se clasifican en muestreos probabilísticos y muestreos no probabilísticos es así como el muestreo no probabilístico se agrupa en muestreo por cuotas, bola de nieve, muestreo errático, muestreo opinático entre otros.
Tal como lo manifiestan los autores Rivera & Mencia, (2007) 
En este tipo de muestreo opinático o intencional, la selección de las unidades de la muestra en vez de realizarse al azar se realiza razonadamente por los investigadores, según diversos criterios. Puede ser por conveniencia, cuando un investigador selecciona la muestra por la presencia de unidades accesibles físicamente o favorables a proveer información. 
De acuerdo con los postulados metodológicos, se tomó la fórmula de Sierra Bravo, ya que se ajusta adecuadamente al estudio de poblaciones finitas. Esta fórmula permite calcular de manera precisa el número de individuos que deben ser encuestados, considerando el tamaño total de la población, el nivel de confianza deseado y el margen de error permitido. Su aplicación facilita obtener una muestra representativa sin necesidad de encuestar a todos los miembros de la población, garantizando así resultados válidos y eficientes para el desarrollo de la investigación.
Tamaño de la muestra 

Donde: 













Para esta investigación se utilizó la técnica de muestreo opinático la cual permite recoger opiniones, sugerencias, críticas y comentarios de manera más directa y accesible, facilitando así la recolección de datos. Los investigadores consideraron que el 25% de la población lo que corresponde a 35 individuos, son quienes van a dar las respuestas considerando que la población estaba conformada por 112 personas. 
En este sentido, para determinar este número de participantes, se aplicó la fórmula de Sierra Bravo, la cual se ajusta adecuadamente al estudio de poblaciones finitas y permite calcular de forma precisa el tamaño de la muestra necesaria para obtener resultados representativos. Estos 35 encuestados son clientes de las empresas Tortas Negle, Anabi Repostería y Cecy Dangond lo que permite recopilar información directa de quienes consumen productos de la empresa, lo cual asegura la pertinencia y calidad de la información recolectada. A continuación, se presenta la distribución total de la población objeto de estudio, conformada por 112 personas, lo cual sirvió como base para determinar el tamaño de la muestra aplicada en la investigación.
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[bookmark: _Toc209385554]Tabla 2 Distribución de la Población
	Cargos
	Tortas Negle
	Cecy Dangond
	Anabi Repostería
	Total De Encuestados

	
	Coffe Bar
	C.C Mayales
	Los Músicos
	

	Gerente
	1
	1
	1
	3

	Gestor Adm.
	1
	1
	1
	3

	Meseros
	4
	2
	2
	8

	Cocineros
	5
	3
	3
	11

	Cajeros
	1
	1
	1
	3

	Vigilantes
	1
	-
	1
	2

	Barman
	2
	-
	-
	2

	Vendedores
	-
	1
	-
	1

	Auxiliares
	-
	2
	2
	4

	Clientes 
	35
	20
	20
	75

	Total
	50
	31
	31
	112


Fuente: Elaboración Propia (2025)


[bookmark: _Toc209380242]3.5. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS
Una vez que se ha seleccionado la muestra de la población que se va a estudiar, es necesario recolectar los datos e información requerida es así como Muñoz, (2004) expone que 
Las técnicas de recolección de datos son las encargadas de la implementación instrumental, según el diseño escogido de la investigación y mediante los cuales se obtiene información, las técnicas suponen desde las estrategias a seguir hasta la puesta en marcha del instrumental a emplear para la obtención de datos o informaciones, sean empíricos o datos abstractos conceptuales. 
Es importante señalar que las técnicas de recolección de datos si pueden ser estrictamente particulares para un proceso de investigación determinada o para el análisis de un objetivo en específico. Continuando con la definición de estos términos los autores Yuni & Urbano, (2006) señalan que 
La dimensión de las técnicas de recolección de información confronta al investigador a un proceso de toma de decisiones para optar por aquellas técnicas que sean más apropiadas a  los fines de la investigación. Dicha decisión guarda estrecha relación con la naturaleza del objeto de estudio, con los modelos teóricos empleados para construirlo y con la lógica paradigmática de la que el investigador parte. 
Teniendo en cuenta lo anteriormente planteado se debe establecer los instrumentos y técnicas que van a hacer empleadas en esta investigación. Según lo expuesto por Gil, (2016) el investigador “siempre debe elegir aquel instrumento que más se ajuste al diseño de investigación planteado, considerando, a su vez que debe conservar las Caracteristicas imprescindibles de un instrumento de medida: validez, fiabilidad  y grado de operatividad de las variables”.
En este sentido, Canuk & Schiffman, (2005) expresan que 
Los instrumentos para la recolección de datos suelen probarse de antemano y “depurarse” para garantizar la validez y confiabilidad del estudio de investigación. Se dice que un estudio tiene validez si en efecto permite recabar los datos apropiados que se requieren para contestar las preguntas o alcanzar las metas establecidas en la etapa del proceso de investigación.
Con base a lo que se ha venido trabajando el autor Cordoba, (2004) expone que
Las herramientas más frecuentes para la realización de una encuesta son la entrevista y el cuestionario, la entrevista se apoya básicamente en la comunicación verbal, por ello requiere de un investigador que actué con sumo cuidado; de el de pende la cantidad y la calidad de la información. Y los rasgos característicos de un cuestionario son: las preguntas claras y concretas, presentadas en un orden rígido y preestablecido que no puede alterarse; ello generara respuestas cortas y de contenido limitado. 
Cabe resaltar que independientemente de la manera que se vayan a realizar, los cuestionarios deben tener una buena estructura para facilitar la interpretación de cada ítem y que se pueda dar una buena respuesta. Es por ello que Pardinas, (2005) define 
El cuestionario y en su caso la entrevista, como técnicas de investigación; propiamente hablando no son un método por lo tanto es un sistema de preguntas que tiene como finalidad obtener datos para una investigación, no puede ser estudiado como algo aislado.
Esta investigación adopta un cuestionario tipo Lickert, el cual se caracteriza por su particular escala de valores, pues este no se trata de simplemente responder “SI” o “NO” determinantemente, sino que le brinda al entrevistado la oportunidad de medir gradualmente la conformidad del encuestado. De esta manera el cuestionario estará conformado por 27 ítems, las opciones de respuestas siguiendo la línea del cuestionario Likert son: (Muy alto, Alto, Moderado, Bajo y Muy bajo). Con un valor de 5, 4, 3, 2,1 es importante aclarar que este cuestionario va dirigido a los clientes y trabajadores de tortas Negle, Cecy Dangond y Anabí repostería en la Ciudad de Valledupar.
[bookmark: _Toc209385555]Tabla 3 Ponderación de ítems del Cuestionario
	Ponderación de afirmación
	Opciones de respuesta

	5
	Muy alto 

	4
	Alto

	3
	Moderado

	2
	Bajo

	1
	Muy bajo


Fuente: Elaboración Propia (2025)
[bookmark: _Toc209380243]3.6. VALIDEZ Y CONFIABILIDAD 
En las investigaciones se necesita tener certeza y seguridad del instrumento que se quiere aplicar y si este en realidad está midiendo lo que se quiere de la manera correcta, para esto, dicho instrumento debe caracterizarse por tener un alto grado de validez y confiabilidad. Es así como Moreno, (2007) precisa que 
La validez de un instrumento se determina siempre en función de la situación y el objetivo que se persigue con él; no se puede hablar de establecer “de una vez por todas” la validez del instrumento, en cuestión habrá que examinarlo cada vez que se pretenda utilizarlo en unas circunstancias, con una población y unos objetivos determinados.
Con relación a lo anterior, para Ospino, (2004) es necesario analizar los siguientes criterios:
Validez relacionada con el contenido: Hace referencia a los factores intrínsecos del instrumento, que haya armonía en todas sus partes, es cuestión de buena técnica en la elaboración del instrumento, Validez relacionada con la veracidad: En este punto se relaciona  el instrumento que aporta datos reales, no ficticios, Validez relacionada con el concepto: Se refiere al grado en que un instrumento refleja la medición de la variable desde el punto de vista de las características que le dieron vida. 
De igual modo: En este orden de ideas, para Saenz et al., (2012) “La validez se refiere a la manera en que una escala se elabora o construye para predecir eventos específicos, o de su relación a mediciones de otros constructos. Lo anterior representa tres tipos de validez: validez de contenido, validez relacionada con el criterio y validez de constructo. El aspecto a enfatizar con respecto a la validez consiste en saber si el instrumento validado, realmente lo es, con respecto al propósito con el que fue planteado”. Por otra parte, no se hallaron similitudes entre los criterios de dichos autores, pero se pueden observar diferencias, por una parte  para moreno, (2007) la validez se establece según la situación y objetivo que se busca mientras que para Sáenz et al., (2012) este sirve para pronosticar casos específicos. Y Ospino, (2004) es el único que menciona los criterios que se deben analizar en la validez.
En este sentido, se tomó en cuenta la valoración de tres investigadores expertos en la temática: José Carlos Fragoso Soto, Javier Antonio España Freja y Ashly Espinoza Romero quienes validaron el instrumento en relación con la autenticidad y adecuación del contenido. Para ello, se les presentó el instrumento y una guía de evaluación basada en criterios previamente definidos. Cada uno evaluó los ítems en función de su claridad, coherencia y pertinencia con respecto al objeto de estudio. A partir de sus valoraciones y observaciones, se realizaron los ajustes necesarios para asegurar que el instrumento realmente midiera el concepto planteado.
Por consiguiente, de acuerdo con Medina & Verdejo (2000) “la confiabilidad se refiere a cuan estables o consistentes son los resultados obtenidos por medio de los instrumentos de evaluación en diferentes ocasiones. Indica que no hay errores en la medición y que se puede confiar en la información” (p. 74). Asimismo, Reinoso & Seligson (2005, p.56) sostienen que
La confiabilidad es la exactitud o precisión de un instrumento de medición es decir, la consistencia con que mide, de lo cual se deriva que el investigador tendrá una alta confianza al utilizarlo y en el reporte de los resultados medidos por este. Lo cual constituye una característica importante de un instrumento de medición. 
Por su parte, Najera & Arribas, (2010) la confiabilidad “se refiere a la seguridad o confianza de la prueba de evaluación, es decir, que el resultado sea el mismo en diferentes ocasiones. Después de la validez, la segunda cualidad de todo test o prueba es su confiabilidad” (p.170). En función de lo planteado, se puede observar una similitud entre el primer y tercer autor, ambos mencionan que la confiabilidad se refiere a qué tan coherente son los resultados obtenidos en diferentes ocasiones.
Así mismo, si hay una diferencia con el segundo autor porque es el único que menciona que la confiabilidad es la precisión que tiene el instrumento de medición.
La confiabilidad de un instrumento es medida  a través del alfa de Cronbach, Martínez et al., (2008) “puede considerarse como un coeficiente de correlación. Una interpretación de sus resultados indicaría que si los diferentes ítems de una escala están midiendo una realidad común” (p.73). De acuerdo con lo anterior, Ramos (2008) “plantea una fórmula que proporciona confiabilidad en cuestionarios tipo Likert  y es el denominado coeficiente Alfa de Cronbach” (p. 83). Este se expresa de la siguiente manera:
 ]  
Donde: 
· k es el número de ítems. 
·  es la suma de las varianzas de los ítems.
·  es la varianza del test. 

[bookmark: _Toc209385556]Tabla 4 Baremo para la Confiabilidad del Instrumento
	RANGO
	CONFIABILIDAD

	1
	Confiabilidad perfecta

	0,72 a 0,99
	Excelente confiabilidad

	0,66 a 0,71
	Muy confiable

	0,60 a 0,65
	Confiable

	0,54 a 0,59
	Confiabilidad baja

	0,20 a 0,53
	Confiabilidad nula


Fuente: Elaboración Propia (2025)
Reforzando lo anterior, la tabla de baremo servirá para medir y evaluar la confiabilidad del instrumento, de esta manera garantiza buenos resultados aplicados en el cuestionario tipo Likert de la presente investigación imagen corporativa como apoyo para la mejora de marca en las empresas del sector repostería en Valledupar Cesar, apoyado en el coeficiente de confiabilidad alfa de Cronbach dando como resultado 0,84 en la categoría de excelente confiabilidad, situándose en el rango de 0,72 a 0,99 lo cual quiere decir que el instrumento es confiable.
La prueba piloto de esta investigación fue realizada en la empresa Delicias Myriam, con el objetivo de evaluar la claridad, pertinencia y funcionalidad del instrumento diseñado antes de su aplicación definitiva. Esta prueba se aplicó a un total de 9 personas, quienes forman parte de la población objetivo del estudio y representan clientes reales de la empresa. Los resultados obtenidos permitieron realizar las correcciones pertinentes y asegurar que el instrumento fuera efectivo para recolectar información relevante y coherente con los objetivos planteados en la investigación.
[bookmark: _Toc209380244]3.7 TECNICAS DE ANALISIS DE DATOS 
Luego de haber aplicado el instrumento es necesaria la observación y el análisis de los datos que este ha arrojado, de acuerdo con Namakforoosh, (2005) “El análisis de datos es la manipulación de hechos y números para lograr ciertas informaciones en una técnica que ayudara al administrador a tomar una decisión apropiada. La idea principal de cualquier estudio es lograr cierta información valida y confiable”.
Asimismo, para Arias, (2012) “se entiende por técnica de investigación al procedimiento o forma particular de obtener datos o información”. Además, Sabino (1992) afirma que "la técnica es un instrumento de recolección de datos es, en principio cualquier recurso del que se vale el investigador para acercarse a los fenómenos y extraer de ellos información” (p.143).
Por otra parte, teniendo en cuenta los autores mencionados no se aprecian diferencias tan marcadas en sus conceptos, pero se logra apreciar una coincidencia ya que todos mencionan que las técnicas de análisis de datos permiten al investigador obtener información del objeto de estudio.
[bookmark: _Toc209385557]Tabla 5 Baremo para el Análisis de las Variables
	1,00 ≤ X ≤ 1,79
	MUY BAJO

	1,80 ≤ X ≤ 2,59
	BAJO

	3,60 ≤ X ≤ 3,39
	MODERADO

	3,40 ≤ X ≤ 4,20
	ALTO

	4,21≤ X ≤ 5,00
	MUY ALTO


Fuente: Elaboración Propia (2025).
[bookmark: _Toc209380245]3.8 PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACIÓN
Con el fin de desarrollar una investigación ordenada, rigurosa y coherente, se siguió una serie de pasos metodológicos que permitieron estructurar cada fase del estudio. Estas acciones facilitaron el abordaje adecuado del problema planteado, la construcción del marco teórico y metodológico, así como la recolección y análisis de los datos. A continuación, se describen las etapas que se llevaron a cabo para alcanzar los objetivos propuestos.
· Como punto de partida de este trabajo  de investigación  se escogió la variable Imagen Corporativa. 
· Revisión de las conceptualizaciones de diferentes autores de la variable. Y de esta manera, se dio inicio al  primer capítulo con el planteamiento del problema que partió de lo general a lo particular debido al asalto metodológico que se hace del método deductivo sobre el inductivo. Exponiendo la problemática, la pregunta de investigación, sistematización del problema, así mismo, los objetivos, justificación y lineamientos metodológicos.
·  Elaboración del capítulo dos haciendo uso de las herramientas tecnológicas que permitieron profundizar  y desarrollar el marco teórico, a su vez se integra con  las bases teóricas, análisis de estudios previos a fin de realizar un resumen conceptual de antecedentes útiles para los fines de la investigación. Dimensiones, indicadores, sistema de la variable y el debido cuadro de Operacionalización.
· Antes de finalizar la temática en  metodología se hizo la presentación de los dos primeros capítulos con el pertinente acompañamiento del jurado calificador, teniendo presente cada una de las pautas que se establecieron antes de dicha exposición. haciendo las correcciones pertinentes para poder avanzar en la siguiente sección. 
· Ejecución del marco metodológico compuesto por el método epistemológico, diseño de la investigación, población y muestra, técnicas e instrumentos para proceder a  recolectar los datos y la información requerida. 
· Elaboración del instrumento, considerando las dimensiones y los indicadores inmersos en el contexto teórico de la variable. Validez del instrumento por parte de tres expertos en el área, fabricación de la matriz con la calificación de cada uno de ellos. 
· Aplicación del instrumento a un sujeto con características similares pero que no hace parte de la población. Este estudio primeramente fue sometido a una validez y luego se llevaron a cabo las correcciones pertinentes. 
· Estimación de la confiabilidad del instrumento aplicado en la prueba piloto, mediante el cálculo del coeficiente Alfa de Cronbach.
· Aplicación de los instrumentos a la población objeto de estudio, obteniendo los datos requeridos en la investigación.
· Tabulación de la información y tratamiento estadísticos de los datos recopilados.
· Generación de tablas de análisis estadísticos de los datos obtenidos en la aplicación de los instrumentos para su interpretación.
· Análisis y discusión de los resultados obtenidos de la confrontación con los planteamientos teóricos de los autores en el área.
· Elaboración de conclusiones y recomendaciones derivada del estudio.















[bookmark: _Toc120429045][bookmark: _Toc209380246][bookmark: _Toc120429046]CAPITULO IV
[bookmark: _Toc209380247]4.0 ANALISIS DE LOS RESULTADOS
Después de haber procesado los datos mediante la implementación de herramientas estadísticas se procede en este capítulo a analizar los resultados que se lograron obtener, luego de la información que fue condensada procedente del formulario aplicado KM-NV-2022 tipo Likert conformado por 27 ítems el cual va dirigido a los lideres. Colaboradores y clientes de las empresas de repostería que fueron elegidos como la población objeto de estudio en la presente investigación en la cuidad de Valledupar Cesar titulada: Imagen Corporativa como apoyo para la mejora de marca en las empresas del sector repostería en la ciudad de Valledupar Cesar. 
En este orden de ideas, uno de los puntos que se consideran importante es establecer si los resultados de la investigación han respondido a la pregunta que fue hecha en el planteamiento del problema. Es por esto que Pimienta (2018) agrega que
Tras la revisión exhaustiva de la información, su clasificación, organización y ordenamiento, el investigador procede a relacionar y comparar los datos obtenidos para interpretarlos y dar respuesta a las preguntas formuladas al inicio de la investigación, así como a la o las hipótesis planteadas.
En este sentido, Bernal, (2010) sostiene que 
El análisis de resultados consiste en interpretar los hallazgos relacionados con el problema de investigación, los objetivos propuestos, la hipótesis y/o preguntas formuladas, y las teorías o presupuestos planteados en el marco teórico, con la finalidad de evaluar si confirman las teorías o no, y se generan debates con la teoría ya existente. 
[bookmark: _Hlk120098803]Cabe resaltar que esta etapa de la investigación debe ser procesada de manera ordenada, lógica y sistematizada, para que cuando se realicen las conclusiones esa información ya recopilada pueda aportar resultados confiables que permitan tomar decisiones. 
[bookmark: _Toc120429047][bookmark: _Toc209380248]4.1. ANÁLISIS Y DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS
Posteriormente, se presentarán de manera detallada los resultados obtenidos, organizados por dimensión e indicadores. Se expondrá la recopilación de las tablas correspondientes al procedimiento estadístico general, indicando la relación o discrepancia entre lo planteado inicialmente por los autores en el marco teórico de esta investigación y la contextualización de cada una de las dimensiones e indicadores:
[bookmark: _Toc120429048][bookmark: _Toc209380249]4.1.1. Dimensiones de la imagen corporativa
	Dimensión
	Caracteristicas de la Imagen Corporativa

	Indicadores
	Dirección
	Intensidad
	Motivación

	Items
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Media indicador
	3,99
	3,81
	3,83
	

	Categorización en Baremo de indicador
	Alto
	Alto
	Alto
	

	Rango de ubicación del indicador en baremo
	3,40 ≤ X ≤ 4,20
	3,40 ≤ X ≤ 4,20
	3,40 ≤ X ≤ 4,20
	

	Media dimensión
	3,88
	

	Categorización del Baremo para dimensión
	Alto
	Rango de ubicación de la dimensión en baremo
	3,40 ≤ X ≤ 4,20
	


[bookmark: _Toc209385558]Tabla 6 Características de la Imagen Corporativa
Fuente: Resultados de la encuestas aplicadas a los colaborades y clientes de las empresas de repostería objeto de estudio (2025) Elaboración propia.
En la tabla N. 6 se muestra el comportamiento de la dimensión características de la imagen corporativa, mediante sus indicadores que son: dirección, intensidad y motivación. El indicador dirección presenta una media de 3,99, lo cual se interpreta como alto, tomando como referencia las categorizaciones del baremo propuesto. Esto significa que se está implementando una dirección en las empresas de reposterías a niveles altos. Esto coincide con lo señalado por Dolors, (2004) el cual afirma que “la imagen tiene una dirección por cuanto las personas pueden tener una imagen favorable (positiva) o desfavorable (negativa) de la empresa” y además reforzado por Caldevilla, D (2010) quien dice que “la imagen corporativa debe diferenciar a la empresa de todas las demás”.
En cuanto al segundo indicador intensidad se obtuvo una media de 3,81, por lo tanto, este promedio se categoriza también como alto; llegando a concluir que se tiene una presencia alta dentro de la empresa y que coincide con lo propuesto por Dolors, P (2004) quien expresa que “la imagen tiene una intensidad ya que esa dirección de la imagen corporativa puede ser más fuerte o más débil”. Asimismo, la imagen le da un valor duradero a todo cuanto la empresa realiza y comunica, Caldevilla, D (2010).
Por otra parte, gracias a los resultados obtenidos se puede observar que la media del tercer indicador motivación se refleja en 3,83. Lo cual, según las categorías correspondientes al Baremo propuesto, se encuentra en una posición alta, por lo que se relaciona altamente con lo expresado por Dolors, P (2004) cuando indica que “la imagen corporativa tiene una motivación construida por los intereses fundamentales que llevan a que las personas tengan una dirección y una intensidad determinada de la imagen en la organización, sirve para  diferenciarse del resto de empresas, permanecer en el tiempo y de esta forma perdurar en la memoria social de los consumidores”. Como también se encuentra sustentado por Caldevilla, D (2010) cuando indica que la imagen corporativa debe permanecer en el tiempo y en la memoria social.
En cuanto a los resultados generales de la dimensión, la media obtenida en esta primera dimensión denominada características de la imagen corporativa fue de 3,88. Lo cual, según el baremo propuesto se encuentra en una posición alta, por lo que confirma que esta dimensión está altamente presente dentro de las empresas de reposterías.
De igual manera, es importante evitar el deterioro de cada uno de estos indicadores y de la dimensión en general ya que, a pesar de tener un comportamiento alto en cada uno de sus indicadores, estos tienen tendencia a una condición moderada respecto al baremo planteado, por lo que es importante realizar un análisis y hallar cualquier falencia que evite conseguir de manera eficiente los objetivos tanto a mediano como a largo plazo. Por consiguiente, se presenta una relación con lo expuesto por los autores (Dolors, 2004) y Caldevilla, D (2010).
[bookmark: _Toc209385627]Ilustración 1 Características de la Imagen Corporativa

Fuente: Fuente: Resultados de la encuestas aplicadas a los colaborades y clientes de las empresas de repostería objeto de estudio (2025) Elaboración propia.
En la gráfica No. 1 se presentan los promedios obtenidos en cada uno de los indicadores que conforman la dimensión característica de imagen corporativa. Entre ellos, el indicador dirección destaca con la media más alta (3,99), lo que refleja una percepción clara y positiva del liderazgo organizacional. Le siguen motivación (3,83) e intensidad (3,81) ambos también con niveles altos, lo que indica un buen posicionamiento de la imagen corporativa en cuanto al compromiso y la fuerza con que es percibida.
[bookmark: _Toc120429050][bookmark: _Toc209380250]4.1.2. Ventajas de la imagen corporativa
[bookmark: _Toc209385559]Tabla 7 Ventajas de la Imagen Corporativa
	Dimensión
	Ventajas de la Imagen Corporativa

	Indicadores
	Posición en el Mercado
	Reconocimiento
	Distinción

	Items
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Media indicador
	3,97
	[bookmark: _Hlk120091970]3,85
	3,85
	

	Categorización en Baremo de indicador
	Alto
	Alto
	Alto
	

	Rango de ubicación del indicador en baremo
	3,40 ≤ X ≤ 4,20
	3,40 ≤ X ≤ 4,20
	3,40 ≤ X ≤ 4,20
	

	Media dimensión
	3,89
	

	Categorización del Baremo para dimensión
	Alto
	Rango de ubicación de la dimensión en baremo
	3,40 ≤ X ≤ 4,20
	


Fuente: Resultados de la encuestas aplicadas a los colaborades y clientes de las empresas de repostería objeto de estudio (2025) Elaboración propia.
En la presente tabla se puede observar el comportamiento de la dimensión ventajas de la imagen corporativa, mediante los indicadores: posición en el mercado, reconocimiento y distinción. Con respecto al primer indicador de posición en el mercado se obtuvo una media de 3,97 que, según el baremo propuesto, se encuentra en una posición alta, por lo que se concluye que el indicador tiene un nivel de presencia dentro de la empresa de repostería. De tal manera que concuerda con lo planteado por Martínez, M (2018) quien expresa que “la imagen corporativa tiene como ventaja posicionarse en el mercado en el entorno competitivo”. Además, según Navarro, J (2007) tiene como ventaja incrementar el reconocimiento y el recuerdo de la empresa u organización.
Por otro lado, el segundo indicador correspondiente al reconocimiento refleja una media de 3,85. Este resultado indica un alto nivel de presencia según el baremo utilizado. Lo cual  explica  que la empresa está enfocada en posicionarse de manera visible y destacada en la mente de los consumidores, buscando ser fácilmente reconocida y recordada. Este hallazgo respalda lo expuesto por Martínez, M (2018), quien destaca la importancia del reconocimiento en la construcción de una marca sólida.
De igual manera, es importante señalar que las reposterías de Valledupar deben trabajar en fortalecer la relación que mantienen con sus clientes. No basta con ofrecer un buen producto, también es fundamental generar una experiencia positiva que permita crear vínculos emocionales con el consumidor. Además, una relación sólida y cercana con los clientes fomenta la fidelidad y el reconocimiento a largo plazo. Esta visión coincide con lo planteado por Navarro, J (2007), quien destaca que cuando existe una alineación de criterios entre la empresa y sus colaboradores, se genera un ambiente de confianza tanto interna como externamente, lo que refuerza la credibilidad y la preferencia por parte de los consumidores.
Con respecto al último indicador, correspondiente a la distinción los resultados muestran consistencia con los indicadores anteriores, ya que también se obtuvo una media de 3,85. Este resultado refleja que la empresa ha logrado posicionarse de manera diferenciada frente a su competencia, lo que indica que los esfuerzos por construir una identidad propia están dando resultados positivos. Esta tendencia coincide con lo afirmado por Martínez, M (2018), quien sostiene que una imagen corporativa sólida y bien definida contribuye a que la marca sea fácilmente distinguible en el mercado. Estos aspectos también van en línea con lo planteado por Navarro, J (2007), quien resalta la importancia de crear una percepción positiva en los usuarios, logrando que la marca sea bien aceptada y reconocida en su entorno.
Teniendo en cuenta lo expuesto anteriormente, se puede observar que la dimensión relacionada con las ventajas de la imagen corporativa alcanza una media general de 3,89, resultado obtenido a partir del promedio de los diferentes indicadores que la componen. Esto indica que las reposterías de Valledupar están percibiendo y aprovechando de manera significativa los beneficios que ofrece una imagen corporativa bien estructurada. En este sentido, contar con una imagen sólida no solo mejora la proyección de la marca, sino que también fortalece la relación con los clientes, genera mayor recordación y posiciona a las empresas de manera favorable frente a la competencia.
De igual forma, se puede concluir que la imagen corporativa juega un papel fundamental en el éxito y la proyección de cualquier organización. Una percepción positiva por parte del público no solo contribuye a fortalecer la reputación de la empresa, sino que también abre nuevas oportunidades dentro de un mercado cada vez más competitivo. Esta relación directa entre una buena imagen y el crecimiento empresarial guarda estrecha coherencia con los planteamientos de Martínez (2018) y Navarro (2007), quienes resaltan la importancia de gestionar de manera estratégica todos los elementos que componen la identidad corporativa para generar confianza, credibilidad y reconocimiento en el entorno comercial.
[bookmark: _Toc209385628]Ilustración 2 Ventajas de la Imagen Corporativa

Fuente: Resultados de la encuestas aplicadas a los colaborades y clientes de las empresas de repostería objeto de estudio (2025) Elaboración propia.
En la gráfica No. 2 se observan los indicadores que conforman la dimensión ventajas de la imagen corporativa. El indicador posición en el mercado destaca con la media más alta (3,97), lo cual indica una sólida presencia y competitividad de la empresa en el sector repostero. Por otro lado, los indicadores de reconocimiento y distinción obtuvieron medias de (3,85) cada uno, por lo que se identifican oportunidades para fortalecer el valor diferencial y la visibilidad de la marca. 
[bookmark: _Toc120429052][bookmark: _Toc209380251]4.1.3. Elementos de la imagen corporativa
[bookmark: _Toc209385560]Tabla 8 Elementos de la Imagen Corporativa
	Dimensión
	Elementos de la Imagen Corporativa

	Indicadores
	Nombre de la Empresa
	Eslogan
	Página Web

	Items
	19
	20
	21
	22
	23
	24
	25
	26
	27

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Media indicador
	3,79
	3,78
	3,82
	

	Categorización en Baremo de indicador
	Alto
	Alto
	Alto
	

	Rango de ubicación del indicador en baremo
	3,40 ≤ X ≤ 4,20
	3,40 ≤ X ≤ 4,20
	3,40 ≤ X ≤ 4,20
	

	Media dimensión
	3,80
	

	Categorización del Baremo para dimensión
	Alto
	Rango de ubicación de la dimensión en baremo
	3,40 ≤ X ≤ 4,20
	


Fuente: Resultados de la encuestas aplicadas a los colaborades y clientes de las empresas de repostería objeto de estudio (2025) Elaboración propia.
En la tabla N. 8 se muestra el comportamiento de la dimensión elementos de la imagen corporativa, a través los indicadores: nombre de la empresa, eslogan y pagina web. En este sentido, el indicador nombre de la empresa obtuvo una media de 3,79, clasificada como alta según el baremo propuesto. Este resultado refleja una buena gestión de este elemento en la empresa, de modo que coincide con lo planteado por Martínez, (2018) quien expresa que el nombre de la empresa puede coincidir o no con el de sus productos. Asimismo, los autores Ormeño, Sanz, & Valverde, (2018), señalan que el nombre genera la primera impresión en el cliente, por lo que debe ser breve, recordable, relacionado con la actividad y distintivo frente a la competencia.
Por otro lado, respecto al segundo indicador, eslogan, los resultados obtenidos reflejan un comportamiento alto, con una media de 3,78 según el baremo. De manera que coincide con lo propuesto por Martínez, (2018) quien define el eslogan como el “lema que utilizan las empresas en sus mensajes de publicidad o promoción. Debe ser creativo, fresco, un elemento diferenciador frente a la competencia, creíble y emblemático para el negocio”. Además, se evidencia que las empresas reposteras procuran implementar eslóganes originales y creíbles; conectando sus mensajes a las sensaciones que transmite el producto, tal como lo indica Ormeño et al, (2018).
Por cuanto al último indicador denominado página web de esta dimensión, se obtuvo un comportamiento alto, arrojando como resultado una media de 3,82. De tal manera que coincide a un nivel alto con lo expresado por Ormeño et al., (2018), cuando dice que es fundamental contar con un dominio propio en la página web. (…) Y que el diseño debe ser sencillo y con navegabilidad intuitiva, de tal forma que permita al cliente informarse sobre la empresa con facilidad. Esto reforzado por Martínez, (2018) quien expresa que este debe tener un diseño visual concreto y acorde a la imagen de marca, atractivo y realizado por profesionales.
En relación a los resultados generales de la dimensión denominada elementos de la imagen corporativa, la media obtenida que resulta de los promedios de cada uno de los indicadores, está reflejada en una media de 3,80. Lo cual indica que se encuentra en una condición alta respecto al baremo, por ende, confirma que esta dimensión se encuentra presente en niveles altos dentro de las empresas objeto de estudio. Por consiguiente, se presenta un acierto con lo expuesto por los autores Martínez, M (2018) y Ormeño, et al. (2018)
[bookmark: _Toc209385629]Ilustración 3 Elementos de la Imagen Corporativa
Fuente: Fuente: Resultados de la encuestas aplicadas a los colaborades y clientes de las empresas de repostería objeto de estudio (2025) Elaboración propia.
La gráfica No. 3 presenta de manera visual los resultados obtenidos en cada uno de los indicadores que conforman los elementos de la imagen corporativa, junto con sus respectivas medias. Al analizar los datos reflejados, se puede observar que el indicador correspondiente a la página web obtuvo el puntaje más alto, lo que evidencia que este recurso digital es uno de los aspectos mejor valorados por los encuestados. Por otro lado, el indicador relacionado con el eslogan alcanzó el puntaje más bajo, lo que podría interpretarse como una debilidad en la construcción de mensajes cortos y memorables que identifiquen a la marca. Esta situación representa una oportunidad de mejora, ya que un buen eslogan contribuye significativamente a la recordación y diferenciación en el mercado.
4.1.4. Presencialidad de la variable
[bookmark: _Toc209385561]Tabla 9 Presencialidad de la variable Imagen Corporativa
	Variable
	IMAGEN CORPORATIVA

	Dimensiones
	Caracteristicas de la Imagen Corporativa
	Ventajas De La Imagen Corporativa
	Elementos de la Imagen Corporativa

	Media de Dimensiones
	3,88
	3,89
	3,80

	% de Presencialidad de las dimensiones
	77, 6%
	77,8%
	76%

	Media la variable
	[bookmark: _Hlk120123263]3,85

	Categorización del baremo para la variable
	3,40 ≤ X ≤ 4,20

	Rango de ubicación de la variable en baremo
	Alto

	Presencialidad de la variable
	77%


Fuente: Resultados de la encuestas aplicadas a los colaborades y clientes de las empresas de repostería objeto de estudio (2025) Elaboración propia.
En la Tabla No. 9 se presentan los resultados correspondientes a las medias y los porcentajes obtenidos en cada una de las dimensiones que conforman la imagen corporativa. Estos datos son fundamentales, ya que permiten establecer el nivel de presencia que cada dimensión tiene dentro de las reposterías de Valledupar, Cesar, que son el foco central de esta investigación. 
[bookmark: _Toc209385630]Ilustración 4 Dimensiones de la Imagen Corporativa76%
77, 6%
77,8%

Fuente: Resultados de la encuestas aplicadas a los colaborades y clientes de las empresas de repostería objeto de estudio (2025) Elaboración propia.
Como se puede evidenciar, la variable imagen corporativa está compuesta por tres dimensiones: características, ventajas y elementos. A través de este análisis estadístico descriptivo se obtuvieron medias de 3.88, 3.89 y 3.80 respectivamente, lo que equivale aproximadamente en términos porcentuales como: 77,6%, 77,8% y 76% para las dimensiones anteriormente mencionadas. Por lo tanto, según el Baremo propuesto, estos valores reflejan un alto nivel de presencia de la imagen corporativa en las empresas de repostería en Valledupar, cesar, aunque con variaciones entre una dimensión y otra. 
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Fuente: Resultados de la encuestas aplicadas a los colaborades y clientes de las empresas de repostería objeto de estudio (2025) Elaboración propia.
Gracias a los resultados obtenidos anteriormente se puede llegar a la conclusión de que la imagen corporativa está presente en un nivel alto dentro de las empresas de Valledupar, cesar, pues se obtuvo una media de 3,85, lo que indica según el baremo una Presencialidad alta, que también puede ser expresada porcentualmente en 77% de presencia. Es por esto que existe una concordancia en niveles altos con lo planteado por los autores Dolor, p (2004), Caldevilla, D (2010), Martínez, M (2018), Navarro, J (2007), (Martínez, 2018) y Ormeño et, al. (2018) los cuales anteriormente expresan sus planteamientos en los indicadores y dimensiones establecidas.
Finalmente se puede observar que existe una correlación entre la teoría que se llevó a cabo a lo largo de esta investigación y los resultados obtenidos a través del instrumento aplicado, el cual permitió el cumplimiento de los objetivos establecidos en el estudio de la imagen corporativa como apoyo de marcas en las empresas de Valledupar, Cesar.
4.2. PLAN ESTRATÉGICO DE IDENTIDAD E IMAGEN CORPORATIVA PARA EMPRESAS DEL SECTOR REPOSTERÍA EN VALLEDUPAR
En el marco del análisis de la imagen corporativa como estrategia para el fortalecimiento de la marca en empresas del sector de la repostería en Valledupar, no solo es pertinente comprender las características, ventajas y elementos que componen dicha imagen, sino también proponer acciones concretas que permitan a estas organizaciones mejorar su posicionamiento y reconocimiento en el mercado local. Aunque el diagnóstico revela debilidades en la coherencia visual, la atención al cliente y la comunicación del valor es necesario ir más allá de la descripción para plantear una propuesta de transformación estratégica.
Con base en lo anteriormente expuesto, se procede a exponer el propósito, el alcance, la justificación y el plan estratégico que facilite la mejora de la imagen corporativa en el sector objeto de estudio de la presente investigación.
4.2.1. Propósito del objetivo propositivo
El objetivo de este apartado es el diseño de un plan estratégico de identidad e imagen corporativa para empresas del sector repostería en Valledupar, Cesar, que contribuya al fortalecimiento de sus marcas a través de lineamientos visuales, comunicacionales y experienciales alineados con los valores y necesidades del consumidor local.
4.2.2. Alcance del objetivo propositivo
Esta propuesta se proyecta como una herramienta integral y aplicable en pequeñas y medianas empresas del sector repostería en Valledupar. Abarca el rediseño de elementos visuales (logo, tipografía, colores, eslogan), el protocolo de atención al cliente, y la gestión de medios digitales, contribuyendo al reconocimiento, diferenciación y fidelización de la marca en su entorno competitivo.
4.2.3. Justificación
Los hallazgos de la investigación evidencian que, a pesar de ofrecer productos de calidad, muchas empresas del sector carecen de una imagen corporativa sólida, lo que afecta directamente su posicionamiento y la percepción del cliente. Implementar un plan estratégico permitirá superar estos vacíos, aumentar la coherencia entre lo que se ofrece y lo que se proyecta, y generar una conexión emocional con los consumidores. Esta propuesta, además de fortalecer el vínculo marca-cliente, aportará a la competitividad empresarial y al desarrollo económico local.
4.2.4. Desarrollo del plan estratégico
El plan estratégico propuesto puede implementarse a través de los siguientes pasos:
· Diagnóstico interno y externo: evaluar percepción actual de la marca (clientes, empleados y entorno).
· Definición de identidad de marca: misión, visión, valores y personalidad de marca.
· Diseño visual y verbal: rediseño de logo, eslogan, colores corporativos, y estilo comunicacional.
· Protocolo de atención al cliente: formación en lenguaje, empatía, imagen personal y trato al consumidor.
· Gestión de medios digitales: creación o rediseño de página web, redes sociales y canales de contacto.
· Seguimiento y mejora continua: medición del impacto a través de encuestas, indicadores de posicionamiento y lealtad del cliente.
Las empresas pueden implementar esta propuesta de manera gradual, comenzando por un diagnóstico participativo que involucre a sus públicos internos y externos. Posteriormente, deben trabajar con profesionales en diseño gráfico y comunicación para desarrollar una imagen coherente, y formar a sus colaboradores en el lenguaje de marca. Finalmente, deben integrar esta identidad en sus procesos, productos, y puntos de contacto con el cliente.
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El contenido generado por IA puede ser incorrecto.]Ilustración 6 Plan estratégico diseñado para la mejora de la imagen corporativa en las empresas de repostería de Valledupar, Cesar.
Fuente: Elaboración Propia (2025)
El conjunto de acciones representadas en la ilustración anterior tienen como propósito presentar cómo las empresas del sector repostería en Valledupar pueden implementar un plan estratégico de identidad e imagen corporativa como herramienta clave para fortalecer su marca. Esta ruta metodológica se compone de pasos articulados entre sí, diseñados para minimizar las deficiencias comunicativas, mejorar la percepción del cliente y aumentar la competitividad del negocio. En este contexto, el propósito fundamental del proceso es ofrecer soluciones prácticas para que las empresas puedan proyectar una imagen sólida, coherente y emocionalmente conectada con su público objetivo.
En primera instancia, se propone la ejecución de un diagnóstico integral de la imagen actual, el cual debe considerar tanto la percepción del público interno (empleados) como del público externo (clientes y usuarios). Esta evaluación permite identificar inconsistencias, debilidades visuales y comunicacionales que afectan la percepción de marca. Así mismo, en este paso se debe recolectar información detallada sobre los elementos actuales de la imagen corporativa, el servicio al cliente, y la proyección digital, permitiendo establecer las causas de una imagen débil y sus efectos en el posicionamiento de la marca. Una vez realizado el diagnóstico, se avanza hacia la definición de la identidad de marca, lo cual implica esclarecer elementos fundamentales como la misión, visión, valores organizacionales, personalidad de marca y el tipo de vínculo emocional que se desea construir con el consumidor. Esta fase es esencial, ya que proporciona la base conceptual sobre la cual se diseñarán todos los elementos visuales y verbales de la empresa.
Posteriormente, se lleva a cabo el diseño de la identidad visual y verbal, en donde se propone rediseñar el logo, tipografía, eslogan, paleta de colores y tono comunicacional, con base en la identidad previamente definida. En este paso es recomendable contar con el acompañamiento de profesionales en diseño gráfico y comunicación para garantizar la coherencia entre lo que la empresa proyecta y lo que desea transmitir al mercado.
Además, se implementa el protocolo de atención al cliente, que debe estar basado en una cultura de servicio coherente con la imagen que se quiere construir. Antes de iniciar esta etapa, es fundamental identificar las necesidades de formación del personal. Con base en esta información, se elabora un plan de capacitación dirigido al mejoramiento del trato al cliente, habilidades comunicativas, empatía y presentación personal. La ejecución de este plan debe incluir monitoreo y evaluación continua, con el objetivo de incrementar la calidad de la experiencia del consumidor y generar fidelización.
Seguidamente, se contempla la gestión de medios digitales, lo cual implica rediseñar o crear canales como página web y redes sociales, garantizando que estos estén alineados con la nueva imagen corporativa. Es indispensable que estos medios sean intuitivos, accesibles y actualizados constantemente, ya que funcionan como punto de contacto permanente entre la empresa y sus consumidores. Finalmente, se establece una etapa de seguimiento y mejora continua, en la que se deben definir indicadores de percepción de marca, lealtad del cliente y efectividad de la comunicación corporativa. Para esta fase, se recomienda realizar encuestas periódicas, auditorías de marca y sesiones de retroalimentación que permitan corregir desviaciones y fortalecer lo que ha sido bien recibido por el mercado.
En este proceso, el acompañamiento de expertos externos en identidad de marca, comunicación organizacional y diseño estratégico resulta clave. Ellos aportarán herramientas y metodologías que potencien la efectividad de las acciones, acompañando cada fase desde la formulación de objetivos hasta la verificación de resultados. De este modo, se asegura una implementación profesional, orientada a resultados y con impacto real en la percepción y posicionamiento de la marca.
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5. [bookmark: _Toc209380252]CONCLUSIONES
Después de analizar los resultados de este estudio, se puede afirmar que la imagen corporativa juega un papel esencial en el posicionamiento de las empresas del sector repostería en Valledupar. No se trata únicamente de un aspecto visual, sino de una herramienta estratégica que influye en la forma en que los clientes perciben a la empresa y en el nivel de conexión que logran con ella. Asimismo, una gestión adecuada de la imagen corporativa fortalece tanto la identidad externa como la cultura organizacional, generando mayor compromiso interno y una mejor percepción en el mercado. Por ello, debe asumirse como un activo clave para el crecimiento y la sostenibilidad empresarial.
Dentro de las dimensiones evaluadas de la imagen corporativa, se evidenció que la característica con menor valoración fue el indicador intensidad, lo cual sugiere que si bien algunas reposterías han empezado a construir una imagen ante su público, esta no logra aún consolidarse de manera firme ni generar un impacto que perdure en el tiempo. Esto significa que la imagen proyectada no está dejando una huella emocional profunda ni siendo lo suficientemente recordada por los clientes.
Este bajo nivel de intensidad puede entenderse a partir de la limitada formación especializada en áreas como marketing, branding o gestión de imagen corporativa, lo cual limita el acceso de los empresarios y emprendedores a conocimientos estratégicos que les permitan fortalecer su marca. Aunque existen herramientas digitales disponibles, su uso se vuelve improvisado o técnico, más no estratégico. Esta situación dificulta que las empresas logren construir una imagen sólida, en el tiempo, lo que repercute directamente en una baja intensidad de su percepción por parte del público.
Uno de los puntos más favorables identificados en esta investigación corresponde al lugar que ocupan estas empresas en la mente del consumidor vallenato. Dentro de la dimensión ventajas de la imagen corporativa, el indicador con mayor valoración fue el de posición en el mercado, lo cual evidencia que las empresas del sector repostería en Valledupar han logrado consolidarse a nivel local, generando reconocimiento y aceptación entre los consumidores. Este resultado refleja que a nivel interno, las marcas han construido una imagen capaz de influir positivamente en la decisión de compra y en la preferencia del público vallenato.
No obstante, también se identificó que dicho posicionamiento no se ha extendido más allá del ámbito local, lo que limita el alcance y proyección de estas marcas hacia otras regiones del país. Aunque el producto y la imagen son valorados en la ciudad, no existen estrategias visibles de expansión o visibilidad externa que permitan traspasar las fronteras comerciales de Valledupar. Esta situación representa una oportunidad clave para el crecimiento del sector, Contar con una imagen corporativa sólida a nivel local es un gran punto de partida, pero para mantenerse competitivo y sostenible en el tiempo se requiere proyectar esa imagen hacia nuevos mercados.
Dentro de los elementos que conforman la imagen corporativa, el eslogan fue el indicador que obtuvo la media más baja dentro de esta dimensión, destacándose como una de las debilidades más evidentes en el sector repostería en Valledupar. Este resultado muestra que el eslogan no ha sido asumido como un recurso estratégico ni integrado de manera efectiva en la construcción de marca. En muchos casos, este componente ha sido poco trabajado o simplemente inexistente, lo que limita su capacidad para transmitir identidad, generar recordación y fortalecer el vínculo emocional con el consumidor. 
Esta situación puede estar relacionada con varios factores. En primer lugar, existe un desconocimiento generalizado sobre el verdadero valor del eslogan como herramienta estratégica. Muchas empresas lo perciben como un simple complemento decorativo y no como una frase que sintetiza la esencia, personalidad y promesa de la marca. En segundo lugar, la falta de formación en áreas de branding y marketing creativo hace que los emprendedores no cuenten con los recursos técnicos ni conceptuales para desarrollar un eslogan efectivo y diferenciador.
Es de suma importancia que la imagen corporativa debe ser entendida como una estrategia integral, que no solo implica lo visual, sino que abarca todo aquello que transmite la empresa: desde el nombre, el trato al cliente, el ambiente físico, el lenguaje usado en redes sociales, hasta los valores que comunica en sus acciones. Las empresas que logren construir una imagen coherente, atractiva y auténtica, estarán en mejores condiciones de conectar con su público, generar fidelidad y mantenerse vigentes en el mercado. El compromiso con la mejora continua y la inversión en la construcción de marca no es opcional, sino una necesidad para competir con éxito y dejar huella en la mente y el corazón del consumidor.
Finalmente, a partir de los resultados obtenidos durante la investigación, se concluye que la consolidación de una imagen corporativa coherente y bien estructurada es fundamental para mejorar el posicionamiento de marca de las empresas del sector de la repostería en Valledupar. Por tanto, se propone diseñar e implementar un plan estratégico de identidad e imagen corporativa como medida integral y necesaria que articule elementos visuales, comunicativos y experienciales. Si se aplica de manera sistemática y con acompañamiento profesional, esta estrategia contribuirá a fortalecer el reconocimiento de marca, generar vínculos emocionales con los consumidores y mejorar la percepción de calidad, lo que permitirá a las empresas del sector de la repostería de Valledupar obtener una ventaja competitiva sostenible en el mercado local.
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6. [bookmark: _Toc209380253]RECOMENDACIONES
Teniendo en cuenta los resultados obtenidos anteriormente en la presente investigación, es fundamental proponer una serie de recomendaciones orientadas a fortalecer la imagen corporativa en el sector de repostería en la Ciudad de Valledupar. Estas sugerencias buscan aportar soluciones prácticas y viables que permitan a las empresas mejorar su posicionamiento, conectar de manera más efectiva con su público y proyectarse hacia nuevos mercados de forma estratégica y sostenible.
Como primera medida, dado que el indicador intensidad obtuvo una de las valoraciones más bajas dentro de la dimensión características de la imagen corporativa, se hace necesario implementar acciones que ayuden a generar mayor recordación de marca e impacto emocional en el consumidor. Para lograrlo, se recomienda aprovechar herramientas digitales que permitan fortalecer la presencia en línea, mejorar la accesibilidad y mantener una comunicación constante con el cliente. Una de las herramientas clave es Google Business Profile, que permite a las empresas gestionar de forma gratuita su visibilidad en Google, incluyendo ubicación, horarios, contacto, publicaciones y opiniones de clientes. Su uso estratégico mejora el posicionamiento en los motores de búsqueda, genera confianza y facilita que el negocio sea fácilmente encontrado por nuevos usuarios.
Asimismo, se sugiere la incorporación de tecnologías básicas de inteligencia artificial, como chatbots o asistentes automatizados en redes sociales y páginas web, que permiten responder consultas de manera inmediata, personalizar recomendaciones y optimizar la experiencia del cliente. Estas herramientas no solo agilizan la atención, sino que proyectan una imagen moderna, profesional y cercana, elevando la intensidad con la que la marca es percibida por el público.
En segundo lugar, Aunque el estudio evidenció que las reposterías de Valledupar han alcanzado un posicionamiento sólido en el mercado local, especialmente en la mente del consumidor vallenato, tal como lo refleja el alto puntaje en el indicador posición en el mercado, también se identificó una limitada proyección más allá del contexto regional. Por ello, se recomienda que las empresas del sector diseñen estrategias viables de expansión que les permitan aumentar su alcance y fortalecer su presencia en otras zonas del país.
Además, una de las acciones más prácticas y con mayor posibilidad de ejecución es establecer alianzas con almacenes de cadena, tiendas por departamentos o comercios especializados de otras ciudades, a fin de garantizar la distribución de sus productos en nuevos territorios sin asumir altos costos logísticos. Este tipo de convenios puede facilitar el ingreso progresivo de las marcas al mercado regional o nacional, ampliar la base de consumidores potenciales y generar nuevas oportunidades de posicionamiento.
Complementariamente, se sugiere explorar alianzas comerciales con plataformas de envío o comercialización por catálogo que operen en otras regiones, lo que permitiría incrementar el alcance sin necesidad de montar infraestructura física en otras ciudades. De esta forma, se contribuye al crecimiento sostenido de las marcas y se fortalece su imagen corporativa frente a un público más amplio y competitivo.
En tercer lugar, respecto al indicador eslogan, que obtuvo la puntuación más baja entre los elementos evaluados de la de la imagen corporativa, se recomienda a las empresas del sector repostería desarrollar uno que refleje de forma clara y breve su propuesta de valor. Para ello, deben identificar palabras clave que representen su esencia y elaborar una frase corta, fácil de recordar y coherente con su identidad. Se recomienda establecer una metodología sencilla para la creación del eslogan que contemple: analizar ejemplos de otras marcas del sector, identificar palabras clave que representen la esencia del negocio, generar varias opciones internas y validar la propuesta con el equipo o algunos clientes. El resultado debe ser una frase breve, coherente, fácil de recordar y con valor emocional, que refuerce el vínculo entre la marca y el consumidor.
Además, es fundamental comprender que la imagen corporativa no se limita al diseño gráfico, sino que incluye todo lo que comunica una empresa: desde el nombre comercial, la ambientación del local, el lenguaje que se utiliza en redes sociales, hasta los valores que transmite a través de su servicio. Por ello, se sugiere revisar de manera periódica cada punto de contacto con el cliente y asegurarse de que todos los elementos estén alineados con los principios y objetivos de la marca. Solo a través de una gestión coherente, auténtica y estratégica será posible generar fidelidad, reconocimiento y sostenibilidad a largo plazo en un mercado cada vez más competitivo.
Es importante mencionar que se realizó la construcción de un objetivo propositivo  en donde se recomienda a las empresas del sector de la repostería de Valledupar que adopten un plan estratégico de imagen corporativa que contemple fases como el diagnóstico organizacional, la definición de la identidad de marca, el rediseño visual y verbal, la formación del personal en atención al cliente y la gestión adecuada de los canales digitales. Esta propuesta debe desarrollarse con el apoyo de consultores especializados en comunicación y diseño corporativo para garantizar la coherencia entre la identidad de la empresa, su imagen proyectada y la percepción del consumidor. La implementación de esta estrategia permitirá mejorar el recuerdo de marca, generar confianza en los públicos objetivos y fortalecer el vínculo emocional con los consumidores, aspectos esenciales para destacar en un entorno comercial competitivo y en constante cambio.
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ANEXOS
CUADRO COMPARATIVO
	DATOS DEL AUTOR
	DEFINICION
	CONCIDENCIAS
	DIFERENCIAS

	LIBRO: Comunicación e imagen corporativa.
AUTORES:
Stalin Aguilar Gálvez, Rafael Salguero, Santiago Barriga Fray.
AÑO DE PUBLICACION: 2018

LUGAR DE EDITACION 
Machala- Ecuador 

EDITORIAL
 UTMACH

ISBN: 978-9942-24-103-0
	Define la imagen corporativa como un conjunto de varios elementos icónicos de una empresa, persona o marca, para poder llevar al mercado el mensaje de lo que hace y lo que proyecta dicha organización, estos elementos son adaptados a la identidad de la institución. Su principal objetivo es buscar diferenciarse de la competencia y a su vez se posicionan en la mente  de su público.  La imagen corporativa está ligada a una buena labor de diseño y al mensaje que se desea expresar tomando en cuenta que este mensaje debe modificar el comportamiento del consumidor y generar un sentimiento positivo. 
	Los tres autores coinciden en un aspecto muy importante y es que las empresas crean la imagen corporativa con el fin de atraer a los consumidores una serie de productos y servicios. 
	El primer autor se diferencia de los demás ya que él nos dice que el principal objetivo de la imagen corporativa es diferenciarse de los competidores. 

	LIBRO: Comunicación en las relaciones profesionales.
AUTOR: María Franco
AÑO DE PUBLICACIÓN 
2017
LUGAR DE EDITACIÓN 
Madrid- España
EDITORIAL
CEP S.L
ISBN PAPEL: 978-84-681-7599-7
ISBN PDF: 978-84-681-7973-5




	Se entiende por imagen corporativa la concepción que tiene el público en relación con una empresa determinada, es decir si lo que proyecta la empresa corresponde con el ideario de valores con los que se identifica. Si lo que proyecta la empresa corresponde con ese ideario, el público tendrá una buena imagen corporativa de la misma; en este sentido contrario, si lo que proyecta la empresa no corresponde con este ideario el público no se formará una buena imagen corporativa. La comunicación es uno de los factores influyentes en la proyección de la imagen corporativa de la empresa.
En el momento en que la imagen corporativa sale fortalecida, la empresa está añadiendo un valor a los productos y servicios que ofrece al mercado. Está proyectando credibilidad y confianza al público. 
	El primer autor y el segundo coinciden cuando se refieren a que la imagen corporativa que tiene cada persona va a depender de que la empresa esté haciendo una buena labor al transmitir a los consumidores sus productos y servicios.
	El segundo autor se diferencia de los demás cuando expresa que la comunicación es uno de los factores que influyen en la imagen corporativa. 

	LIBRO: Elaboración de presentaciones.
AUTORES: Carlos Caballero & Jesús caballero.
AÑO DE PUBLICACION 
2016
LUGAR DE EDITACION: Madrid- España.
EDITORIAL
Ediciones Paraninfo, S.A
ISBN: 978-84-283-2913-1




	La imagen corporativa se refiere al hecho de cómo se percibe una compañía. La imagen corporativa de una empresa es un concepto muy importante hoy en día para las empresas puesto que según la imagen que proyectan tiene un público objetivo. De hecho, las grandes empresas invierten una gran cantidad de presupuestos anuales en crearse y cuidar una imagen corporativa. Las imágenes corporativas se construyen para atraer a un público objetivo, los cuales serán consumidores de una serie de productos y servicios que ofrezca la empresa. 
La imagen corporativa no es construida por la empresa exclusivamente sino que los modelos de comunicación, las organizaciones y los propios consumidores van creando poco a poco una imagen de la empresa.

	El tercer autor coincide con el primero ya que nos dicen que  la empresa tiene un público en específico al cual proyectarle esta imagen corporativa. Los tres autores hablan de como la organización es percibida por su público y esta será su imagen corporativa.
	El tercer autor se diferencia de los demás porque dice que no solo la empresa crea su imagen corporativa sino también los consumidores, los medios de comunicación y las organizaciones.













CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN CORPORATIVA


DIRECCIÓN  	INTENCIDAD	MOTIVACIÓN	3.99	3.81	3.83	INDICADORES


MEDIA DE INDICADORES



VENTAJAS DE LA IMAGEN CORPORATIVA


POSICIÓN EN EL MERCADO	RECONOCIMIENTO	DISTINCIÓN	3.97	3.85	3.85	INDICADORES


MEDIA DE INDICADORES



ELEMENTOS DE LA IMAGEN CORPORATIVA


NOMBRE DE LA EMPRESA	ESLOGAN	PAGINA WEB	3.79	3.78	3.82	INDICADORES


MEDIA DE INDICADORES



PRESENCIALIDAD DE CADA DIMENSIÓN DE LA IMAGEN CORPORATIVA


caracteristicas de la IC	ventajas de la IC	elementos de la IC	3.88	3.89	3.8	DIMENSIONES 




Imagen Corporativa


Ausencia	Medida De Presencia	1.1499999999999999	3.85	
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Variable Dimensiones Indicadores

Ítems

Javier Antonio España Freja 

Redacción

Pertinencia 

con el 

indicador

Pertinencia 

con el 

Objetivo

Pertinencia 

con la 

variable

Pertinencia 

con la 

dimensión

7 emplean estrategias que permitan al cliente obtener nuevas 

experiencias al momento de adquirir un producto.

X



X



X



VALIDEZ DEL INSTRUMENTO (TRES EXPERTOS)

Objetivo General: Analizar  la Imagen corporativa como apoyo para la mejora de  marca  en empresas  de Valledupar Cesar Colombia. 



Tabla de Construcción y Validación

Tipo de Instrumento: Escala Likert

Intensidad 

4 realizan actividades que le agreguen un valor duradero a todo lo que 

proyecta la organización. 

5. llevan a cabo acciones que estimulen la imagen que tiene el cliente 

sobre la empresa. 

6 ejercen influencia en las percepciones que  tienen los  clientes 

acerca de la marca. 

Escala (Alternativas de Respuestas)



X



X



X



X



X



X



X

X



X



X

13 brindan experiencias que generan confianza al momento de 

comprar. 

14 utilizan colores llamativos para que la marca  tome un lugar en la 

mente del consumidor. 

15 implementan características diferentes en el producto para que el 

cliente reconozca fácilmente la marca.

16 desarrollan una imagen corporativa sólida que transmita confianza 

para así poder diferenciarse. 

Ser distinguida 

18.diseñanunaestructuraensusestablecimientosqueledanun

toque distinguido a la marca.

22 llevan a cabo un lema original que genera credibilidad a lo que 

promete la empresa. 

20 emplean un diseño creativo en el logotipo que logre llamar la 

atención del público. 

21 diseñan un  nombre que sea atractivo para que los clientes puedan 

distinguirlo de la competencia. 

24 consideran que es importante que los clientes puedan acceder a la 

información de sus productos con facilidad. 

23 promueven la rápida identificación de sus productos por los 

consumidores utilizando un foco catalizador en su publicidad. 

X



X

X



Jose Carlos Fragoso Soto
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Ashly S. Espinoza Romero 
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Objetivo
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variable
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Pertinencia 

con el 

indicador

Redacción

X

19 utilizan un nombre llamativo que pueda ser recordado por el 

usuario. 



X



X



X

1 identifican a la empresa por las características que presentan los 

colores que maneja en su publicidad. 

2 utilizan los colores de la empresa para diferenciarse de otra 

resaltándolo en el uniforme de trabajo de los colaboradores.

3 generan estrategias positivas de la empresa para que el colaborador 

tenga una buena percepción. 

Direccion 

8 fortalecen las relaciones utilizando técnicas  que le permitan  

permanecer en la memoria social de los clientes. 

9 establecen espacios  agradables que contribuyan a que el cliente 

puede asociarse con la organización.

12 ofrecen un producto que logre superar las expectativas del cliente.



X



X X



Imagen 

Corporativa  

27 crean un diseño  acorde con la imagen de la empresa para que las 

búsquedas sean fáciles para los usuarios. 

26 diseñan una página electrónica  para aumentar el tiempo de visitas 

de los usuarios, así mismo  puedan interactuar con la marca. 

25 utilizan un nombre único en el sitio web para que el cliente lo 

pueda identificar sin que haya dificultad. 

Elementos de 

la Imagen 

corporativa 

Motivacion 

Paguina web

10 Implementan estrategias para añadirle un valor agregado al

producto que permita posicionarlo en el mercado. 

11 fortalecen los valores de la marca para diferenciarla de la

competencia.

17 implementan estrategias publicitarias que ayuden al 

posicionamiento de la marca. 

X
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para mejorar 
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las empresas 

de Valledupar 

Cesar 

Colombia.



Identificar las 

ventajas de la 

imagen 
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como apoyo 

para mejorar 

la marca de 

las empresas 

en Valledupar 

Cesar 

Colombia.

 Describir  las 

característica

s que hacen 

parte de la 

imagen 

corporativa 

para la 

mejora de las 

marcas en las 

empresas de 

Valledupar 

cesar 

Colombia. 
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imagen 

Corporativa 

eslogan
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de la imagen 

corporativa 

Posicion en el 

mercado 

Ser reconocida
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		Tipo de Instrumento: Escala Likert																		VALIDEZ DEL INSTRUMENTO (TRES EXPERTOS)

		Tabla de Construcción y Validación

		Objetivo General: Analizar  la Imagen corporativa como apoyo para la mejora de  marca  en empresas  de Valledupar Cesar Colombia.

		Objetivos específicos		Variable		Dimensiones		Indicadores		Ítems										Javier Antonio España Freja																				Ashly S. Espinoza Romero																				Jose Carlos Fragoso Soto

																				Pertinencia con el Objetivo				Pertinencia con la variable				Pertinencia con la dimensión				Pertinencia con el indicador				Redacción				Pertinencia con el Objetivo				Pertinencia con la variable				Pertinencia con la dimensión				Pertinencia con el indicador				Redacción				Pertinencia con el Objetivo				Pertinencia con la variable				Pertinencia con la dimensión				Pertinencia con el indicador				Redacción

										Escala (Alternativas de Respuestas)

										S		CS		AV		CN		N		P		NP		P		NP		P		NP		P		NP		A		I		P		NP		P		NP		P		NP		P		NP		A		I		P		NP		P		NP		P		NP		P		NP		A		I

		Describir  las características que hacen parte de la imagen corporativa para la mejora de las marcas en las empresas de Valledupar cesar Colombia.		Imagen Corporativa		Caracteristicas de la imagen corporativa		Direccion		1 identifican a la empresa por las características que presentan los colores que maneja en su publicidad.										X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X						X

										2 utilizan los colores de la empresa para diferenciarse de otra resaltándolo en el uniforme de trabajo de los colaboradores.										X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X						X

										3 generan estrategias positivas de la empresa para que el colaborador tenga una buena percepción.										X				X				X				X				X				X				X				X				X						X				X				X				X				X				X

								Intensidad		4 realizan actividades que le agreguen un valor duradero a todo lo que proyecta la organización.										X				X				X				X				X				X				X				X				X								X				X				X				X				X

										5. llevan a cabo acciones que estimulen la imagen que tiene el cliente sobre la empresa.										X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X

										6 ejercen influencia en las percepciones que  tienen los  clientes acerca de la marca.										X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X

								Motivacion		7 emplean estrategias que permitan al cliente obtener nuevas experiencias al momento de adquirir un producto.										X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X

										8 fortalecen las relaciones utilizando técnicas  que le permitan  permanecer en la memoria social de los clientes.										X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X						X

										9 establecen espacios  agradables que contribuyan a que el cliente puede asociarse con la organización.										X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X

		Identificar las ventajas de la imagen corporativa que sirven como apoyo para mejorar la marca de las empresas en Valledupar Cesar Colombia.				Ventajas de la imagen Corporativa		Posicion en el mercado		10 Implementan estrategias para añadirle un valor agregado al producto que permita posicionarlo en el mercado.										X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X

										11 fortalecen los valores de la marca para diferenciarla de la competencia.										X				X				X				X				X				X				X				X				X				X						X				X				X				X				X

										12 ofrecen un producto que logre superar las expectativas del cliente.										X				X				X				X				X				X				X				X				X						X		X				X				X				X				X

								Ser reconocida		13 brindan experiencias que generan confianza al momento de comprar.										X				X				X				X				X				X				X				X				X						X		X				X				X				X				X

										14 utilizan colores llamativos para que la marca  tome un lugar en la mente del consumidor.										X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X

										15 implementan características diferentes en el producto para que el cliente reconozca fácilmente la marca.										X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X

								Ser distinguida		16 desarrollan una imagen corporativa sólida que transmita confianza para así poder diferenciarse.										X				X				X				X				X				X				X				X				X				X						X				X				X				X				X

										17 implementan estrategias publicitarias que ayuden al posicionamiento de la marca.										X				X				X				X				X				X				X				X				X						X		X				X				X				X				X

										18. diseñan una estructura en sus establecimientos que le dan un toque distinguido a la marca.										X				X				X				X				X				X				X				X				X						X		X				X				X				X				X

		Caracterizar los elementos de la imagen corporativa que sirven como apoyo para mejorar la marca de las empresas de Valledupar Cesar Colombia.				Elementos de la Imagen corporativa		Nombre de la empresa		19 utilizan un nombre llamativo que pueda ser recordado por el usuario.										X				X				X				X				X				X				X				X				X						X		X				X				X				X						X

										20 emplean un diseño creativo en el logotipo que logre llamar la atención del público.										X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X

										21 diseñan un  nombre que sea atractivo para que los clientes puedan distinguirlo de la competencia.										X				X				X				X				X				X				X				X				X						X				X				X				X				X				X

								eslogan		22 llevan a cabo un lema original que genera credibilidad a lo que promete la empresa.										X				X				X				X				X				X				X				X				X						X		X				X				X				X				X

										23 promueven la rápida identificación de sus productos por los consumidores utilizando un foco catalizador en su publicidad.										X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X

										24 consideran que es importante que los clientes puedan acceder a la información de sus productos con facilidad.										X				X				X				X				X				X				X				X				X						X		X				X				X				X				X

								Paguina web		25 utilizan un nombre único en el sitio web para que el cliente lo pueda identificar sin que haya dificultad.										X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X				X						X

										26 diseñan una página electrónica  para aumentar el tiempo de visitas de los usuarios, así mismo  puedan interactuar con la marca.										X				X				X				X				X				X				X				X				X						X		X				X				X				X						X

										27 crean un diseño  acorde con la imagen de la empresa para que las búsquedas sean fáciles para los usuarios.										X				X				X				X				X				X				X				X				X						X				X				X				X				X				X
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3 5 5 4 3 3 4 4 5 5 5 4 5 4 5 3 5 3 5 5 4 4 2 4 2 4 4 3 109

4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 3 4 114
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		5		5		4		5		4		4		5		4		5		4		4		4		5		5		4		5		4		5		4		5		5		5		4		4		4		5		4		4		120

		6		5		4		4		2		5		3		3		3		5		3		4		4		3		5		4		3		4		4		5		4		5		3		4		3		4		5		4		105

		7		4		4		5		5		5		4		4		4		5		5		5		5		4		5		5		5		5		4		4		4		4		4		4		4		5		5		4		121

		8		3		4		5		4		3		3		4		3		5		4		3		3		3		3		3		4		5		3		4		5		5		5		4		4		5		5		4		106

		9		4		3		5		5		4		3		3		4		4		4		4		5		3		4		3		3		5		3		5		3		3		3		5		3		3		5		5		104

		10		5		5		5		5		4		4		3		3		5		3		3		5		4		3		3		3		4		4		3		3		3		3		3		3		3		3		3		98

		11		5		4		3		4		3		3		3		4		5		5		5		4		4		5		5		5		4		5		5		4		5		4				4		3		3		4		108

		12		4		3		4		3		3		4		3		4		4		4		4		4		4		3		4		4		3		4		5		4		4		3		3		4		4		4		3		100

		13		5		5		4		4		5		5		5		5		5		5		5		5		4		4		5		5		5		5		5		5		5		5		4		5		5		5		5		130

		åX		57		54		55		51		52		51		49		51		61		55		54		60		52		52		52		52		55		53		60		54		57		48		49		48		51		52		50		1435

		X		4.4		4.2		4.2		3.9		4.0		3.9		3.8		3.9		4.7		4.2		4.2		4.6		4.0		4.0		4.0		4.0		4.2		4.1		4.6		4.2		4.4		3.7		4.1		3.7		3.9		4.0		3.8		110.6987179487

		Si2		0.42		0.47		0.53		0.91		0.67		0.58		0.53		0.58		0.23		0.53		0.47		0.42		0.50		0.67		0.83		0.67		0.53		0.58		0.42		0.47		0.59		0.90		0.45		0.73		0.74		0.83		0.47		15.7162004662

		Si		0.65		0.69		0.73		0.95		0.82		0.76		0.73		0.76		0.48		0.73		0.69		0.65		0.71		0.82		0.91		0.82		0.73		0.76		0.65		0.69		0.77		0.95		0.67		0.85		0.86		0.91		0.69		20.4027874665

		Xt		110.4		prom

		St2		81.59		var																						Coeficiente de Confiabilidad = a =		0.84

		St		9.03		desvest

				De totales																						Coef= Numero de intems/ num de items-1 * (1- (Si^2/st^2))





Interpretación

				Interpretación del Coeficiente de confiabilidad (Ruíz, C.; 1998)

						RANGO						MAGNITUD

						0.81		a		1.00		Muy alta

						0.61		a		0.80		Alta

						0.41		a		0.60		Moderada

						0.21		a		0.40		Baja

						0.01		a		0.20		Muy baja






image7.emf
Variable

Dimensión

Indicador

Ítems

Sujetos

1

4 3 2 2 2 2 3 2 1 3 2 3 3 4 4 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 1 2 69

2

5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 2 4 4 3 3 3 4 4 3 3 115

3

5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 5 4 4 3 3 3 3 4 4 101

4

3 3 2 4 4 3 2 3 4 4 3 5 4 1 3 4 4 3 3 4 4 3 4 5 2 2 2 88

5

5 5 5 3 3 5 4 3 3 3 5 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 2 3 3 3 4 4 98

6

4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 4 4 3 3 4 5 2 3 3 3 105

7

5 3 5 4 3 5 4 3 5 3 2 3 5 2 5 4 3 5 4 4 3 3 4 3 3 4 3 100

8

4 4 3 3 4 4 5 5 5 5 3 4 4 5 4 4 4 4 4 3 3 3 4 5 4 3 4 107

9

5 3 5 4 3 3 4 4 3 5 4 5 5 3 4 4 3 4 4 4 4 5 3 5 5 3 4 108

10

5 2 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 3 3 4 3 2 3 3 4 5 2 103

11

4 3 4 4 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 110

12

4 3 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 106

13

4 3 5 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 4 4 98

14

5 2 5 4 3 3 3 2 5 2 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 3 3 5 4 4 4 107

15

5 3 5 3 3 3 5 5 5 4 5 5 5 4 3 4 3 5 5 5 4 4 3 3 2 2 2 105

16

5 3 3 4 5 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 5 5 5 5 4 110

17

3 3 3 3 4 3 4 5 5 3 3 5 4 3 4 4 5 4 4 3 3 3 4 3 3 4 3 98

18

5 4 4 4 5 4 3 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 3 5 3 4 5 5 4 4 115

19

4 3 3 4 4 4 5 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 5 5 4 3 4 4 3 4 4 102

20

4 3 5 3 4 3 4 3 4 3 2 3 4 3 3 3 4 5 3 4 3 3 4 3 4 3 4 94

21

3 3 5 4 3 4 4 5 5 3 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 2 3 108

22

4 3 4 4 4 3 3 4 3 3 4 5 3 4 3 3 3 4 4 5 4 5 2 4 2 3 3 96

23

5 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 5 5 4 3 5 4 4 5 3 4 4 4 106

24

4 2 3 4 5 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 5 4 4 2 3 4 5 3 4 4 100

25

5 3 4 4 4 3 3 1 2 4 1 3 3 3 4 3 2 2 5 4 3 5 3 2 3 4 5 88

26

5 4 3 3 3 2 4 3 5 4 3 4 5 3 2 4 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 3 94

27

4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 1 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 115

28

4 5 5 4 4 4 3 4 4 4 5 5 4 4 3 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 118

29

5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 122

30

5 4 5 5 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 5 4 105

31

4 4 5 3 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 2 4 4 4 4 5 4 112

32

4 4 4 3 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 5 5 4 5 5 4 114

33

4 3 4 4 3 4 2 2 3 4 4 5 4 2 5 4 4 4 4 3 4 4 5 3 5 5 5 103

34

4 2 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 3 4 4 5 4 108

35

4 3 3 4 4 5 4 2 4 4 3 4 3 4 3 3 3 4 5 3 4 3 4 3 5 5 5 101

36

5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 3 4 4 4 3 4 5 5 4 4 116

37

4 5 4 3 4 3 5 4 4 3 3 3 4 2 3 4 4 3 4 3 4 3 4 5 5 4 4 101

38

5 5 5 2 5 5 5 2 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 2 4 5 5 5 3 4 114

39

5 3 5 5 3 3 2 4 2 5 4 5 4 3 3 4 3 3 4 3 2 3 4 4 4 4 5 99

4,38 3,49 4,10 3,85 3,87 3,72 3,82 3,69 3,97 3,973,77 4,15 4,03 3,72 3,82 3,82 3,90 3,82 4,033,82 3,54 3,56 3,90 3,87 3,85 3,85 3,77

Media Ind.

Media Dim.

Mediana

Valor Max. 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

Valor Min. 3 2 2 2 2 2 2 1 1 2 1 3 3 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2

Desv. Est. 

Item

0,63 0,91 0,94 0,78 0,77 0,83 0,88 1,06 0,99 0,810,99 0,71 0,67 0,94 0,76 0,79 0,75 0,79 0,710,72 0,79 0,88 0,79 0,92 0,93 0,99 0,84

Desv. Est. 

Ind.

Desv. Est. 

Dim.

Moda  4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4

Moda Ind,

3,97

0,77

0,85

4

0,90 0,81

0,98

4,00

MATRIZ DE SUJETOS INFORMANTES

TIENE UNA 

DIRECCION 

TIENE UNA 

INTENSIDAD 

CARACTERISTICAS 

POSICIONAR LA 

MARCA EN EL 

MERCADO 

DISTINCION 

VENTAJAS 

TIENE UNA 

MOTIVACION 

IMAGEN CORPORATIVA 

ELEMENTOS 

NOMBRE DE LA 

EMPRESA 

ESLOGAN  PAGINA WEB 

9 6 TOTAL 21 24 25 26 15

0,91 0,79 0,85

3,81

3,88

4 4

3,83 3,99

10 27 22 23 20 19

3,85

3,89

4,00

16 17

RECONOCIMIENTO 

13

3,85

0,80

IMAGEN CORPORATIVA COMO APOYO PARA LA MEJORA DE MARCA  EN LAS EMPRESAS  DE VALLEDUPAR, CESAR.

3,79 3,78 3,82

0,76 0,87 0,92

3,80

4,00

5 1 2 3 4 7 8 18 14 12 11
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INFORMANTES

		IMAGEN CORPORATIVA COMO APOYO PARA LA MEJORA DE MARCA  EN LAS EMPRESAS  DE VALLEDUPAR, CESAR.



		MATRIZ DE SUJETOS INFORMANTES

		Variable		IMAGEN CORPORATIVA 

		Dimensión		CARACTERISTICAS 																		VENTAJAS 																		ELEMENTOS 

		Indicador		TIENE UNA DIRECCION 						TIENE UNA INTENSIDAD 						TIENE UNA MOTIVACION 						POSICIONAR LA MARCA EN EL MERCADO 						RECONOCIMIENTO 						DISTINCION 						NOMBRE DE LA EMPRESA 						ESLOGAN 						PAGINA WEB 

		Ítems		1		2		3		4		5		6		7		8		9		10		11		12		13		14		15		16		17		18		19		20		21		22		23		24		25		26		27		TOTAL

		Sujetos

		1		4		3		2		2		2		2		3		2		1		3		2		3		3		4		4		3		3		3		2		2		3		2		3		3		2		1		2		69

		2		5		4		5		5		5		5		5		5		5		5		5		5		5		5		5		3		5		2		4		4		3		3		3		4		4		3		3		115

		3		5		5		5		5		3		3		3		3		3		3		4		4		3		4		3		4		4		4		5		4		4		3		3		3		3		4		4		101

		4		3		3		2		4		4		3		2		3		4		4		3		5		4		1		3		4		4		3		3		4		4		3		4		5		2		2		2		88

		5		5		5		5		3		3		5		4		3		3		3		5		4		4		4		4		3		3		3		4		3		3		2		3		3		3		4		4		98

		6		4		4		4		5		5		4		4		4		4		4		5		4		3		4		4		4		5		4		4		3		3		4		5		2		3		3		3		105

		7		5		3		5		4		3		5		4		3		5		3		2		3		5		2		5		4		3		5		4		4		3		3		4		3		3		4		3		100

		8		4		4		3		3		4		4		5		5		5		5		3		4		4		5		4		4		4		4		4		3		3		3		4		5		4		3		4		107

		9		5		3		5		4		3		3		4		4		3		5		4		5		5		3		4		4		3		4		4		4		4		5		3		5		5		3		4		108

		10		5		2		4		4		5		4		4		5		5		4		4		4		4		5		4		4		4		3		3		4		3		2		3		3		4		5		2		103

		11		4		3		4		4		4		3		4		4		4		5		4		5		4		4		4		5		5		4		4		4		4		4		4		4		4		4		4		110

		12		4		3		5		5		4		4		4		4		4		5		4		4		3		3		4		4		4		4		3		4		3		4		4		4		4		4		4		106

		13		4		3		5		4		4		3		3		3		4		4		3		4		4		3		3		4		4		4		3		4		3		3		4		3		4		4		4		98

		14		5		2		5		4		3		3		3		2		5		2		5		5		4		5		5		5		5		4		4		4		4		3		3		5		4		4		4		107

		15		5		3		5		3		3		3		5		5		5		4		5		5		5		4		3		4		3		5		5		5		4		4		3		3		2		2		2		105

		16		5		3		3		4		5		4		4		4		3		5		4		4		4		4		4		4		3		3		4		4		4		4		5		5		5		5		4		110

		17		3		3		3		3		4		3		4		5		5		3		3		5		4		3		4		4		5		4		4		3		3		3		4		3		3		4		3		98

		18		5		4		4		4		5		4		3		4		5		5		5		4		4		4		4		5		4		5		4		3		5		3		4		5		5		4		4		115

		19		4		3		3		4		4		4		5		4		4		3		3		4		3		4		4		3		4		3		5		5		4		3		4		4		3		4		4		102

		20		4		3		5		3		4		3		4		3		4		3		2		3		4		3		3		3		4		5		3		4		3		3		4		3		4		3		4		94

		21		3		3		5		4		3		4		4		5		5		3		4		4		5		5		4		5		4		4		4		4		4		4		4		5		4		2		3		108

		22		4		3		4		4		4		3		3		4		3		3		4		5		3		4		3		3		3		4		4		5		4		5		2		4		2		3		3		96

		23		5		3		3		4		4		4		4		4		4		4		4		3		4		3		3		5		5		4		3		5		4		4		5		3		4		4		4		106

		24		4		2		3		4		5		4		4		4		3		4		3		3		4		4		4		3		4		5		4		4		2		3		4		5		3		4		4		100

		25		5		3		4		4		4		3		3		1		2		4		1		3		3		3		4		3		2		2		5		4		3		5		3		2		3		4		5		88

		26		5		4		3		3		3		2		4		3		5		4		3		4		5		3		2		4		3		3		4		3		4		3		3		3		4		4		3		94

		27		4		5		4		5		4		4		4		4		4		5		5		4		4		4		5		1		4		5		5		4		5		5		5		4		4		4		4		115

		28		4		5		5		4		4		4		3		4		4		4		5		5		4		4		3		4		4		4		5		5		4		5		5		5		5		5		5		118

		29		5		5		5		4		4		4		5		5		4		4		4		4		4		4		5		5		4		4		5		5		5		5		5		4		4		5		5		122

		30		5		4		5		5		3		4		3		3		4		4		4		4		4		4		3		3		4		4		4		4		3		3		4		4		4		5		4		105

		31		4		4		5		3		4		4		5		5		5		5		4		4		4		4		4		4		5		4		4		4		2		4		4		4		4		5		4		112

		32		4		4		4		3		5		5		4		4		5		4		4		4		4		4		4		4		5		4		4		3		4		5		5		4		5		5		4		114

		33		4		3		4		4		3		4		2		2		3		4		4		5		4		2		5		4		4		4		4		3		4		4		5		3		5		5		5		103

		34		4		2		3		4		4		3		3		4		4		4		4		4		5		5		5		4		4		5		5		4		4		4		3		4		4		5		4		108

		35		4		3		3		4		4		5		4		2		4		4		3		4		3		4		3		3		3		4		5		3		4		3		4		3		5		5		5		101

		36		5		4		4		4		4		5		5		5		5		4		4		5		5		5		4		4		4		3		4		4		4		3		4		5		5		4		4		116

		37		4		5		4		3		4		3		5		4		4		3		3		3		4		2		3		4		4		3		4		3		4		3		4		5		5		4		4		101

		38		5		5		5		2		5		5		5		2		4		5		5		5		5		4		4		4		4		4		4		4		2		4		5		5		5		3		4		114

		39		5		3		5		5		3		3		2		4		2		5		4		5		4		3		3		4		3		3		4		3		2		3		4		4		4		4		5		99

				4.38		3.49		4.10		3.85		3.87		3.72		3.82		3.69		3.97		3.97		3.77		4.15		4.03		3.72		3.82		3.82		3.90		3.82		4.03		3.82		3.54		3.56		3.90		3.87		3.85		3.85		3.77

		Media Ind.		3.99						3.81						3.83						3.97						3.85						3.85						3.79						3.78						3.82

		Media Dim.		3.88																		3.89																		3.80

		Mediana		4.00																		4.00																		4.00

		Valor Max.		5		5		5		5		5		5		5		5		5		5		5		5		5		5		5		5		5		5		5		5		5		5		5		5		5		5		5

		Valor Min.		3		2		2		2		2		2		2		1		1		2		1		3		3		1		2		1		2		2		2		2		2		2		2		2		2		1		2

		Desv. Est. Item		0.63		0.91		0.94		0.78		0.77		0.83		0.88		1.06		0.99		0.81		0.99		0.71		0.67		0.94		0.76		0.79		0.75		0.79		0.71		0.72		0.79		0.88		0.79		0.92		0.93		0.99		0.84

		Desv. Est. Ind.		0.91						0.79						0.98						0.85						0.80						0.77						0.76						0.87						0.92

		Desv. Est. Dim.		0.90																		0.81																		0.85

		Moda 		4		3		5		4		4		4		4		4		4		4		4		4		4		4		4		4		4		4		4		4		4		3		4		3		4		4		4

		Moda Ind,		4																		4																		4
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