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RESUMEN
Este estudio establecié como objetivo general determinar la incidencia de la gestiéon
de marca en la imagen corporativa en la empresa Credivargas del Distrito de Calleria,
2022. Su investigacion fue de tipo aplicada, su nivel fue no experimental y su disefio
de estudio de investigacion fue descriptiva-correlacional, tuvo poblacion conformada
por 80 trabajadores de la empresa Credivargas del Distrito de Calleria, empled como
técnica la encuesta y sus instrumentos fueron dos cuestionarios. De acuerdo a los
resultados se tuvo que el 47.5% indicaron que la gestion de marca y la imagen
corporativa es regular en la en empresa Credivargas del distrito de Calleria y se
obtuvo rho=0.806 cuya correlacion es positiva alta, y un p-valor=0.00<0.05, dando
como decisién que existe una incidencia significativa de la gestibn de marca en la

imagen corporativa en la empresa Credivargas del Distrito de Calleria, 2022

Palabras claves: Gestion de marca, identidad de marca, imagen corporativa.
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ABSTRACT

This study established as a general objective to determine the incidence of brand
management in the corporate image in the company Credivargas of the Calleria
District, 2022. Its research was applied, its level was non-experimental and its
research study design was descriptive. -correlational, had a population made up of 80
workers from the Credivargas company of the Calleria District, used the survey as a
technique and its instruments were two questionnaires. According to the results,

47.5% indicated that brand management and corporate image is regular in the
Credivargas company in the Calleria district and rho=0.806 was obtained, whose
correlation is high positive, and a p-value= 0.00<0.05, giving as a decision that there
is a significant incidence of brand management in the corporate image in the

Credivargas company of the Calleria District, 2022

Keywords: Brand management, brand identity, corporate image.
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INTRODUCCION

A nivel internacional, las grandes marcas aparecen un continuo aprieto de
diferenciacion de los servicios y productos existentes. A través de esta ldgica, la
imagen de la empresa toma un lugar fundamental, crea un codigo para la organizaciéon
y se convierte en un importante activo intangible de la empresa. Por lo tanto, se sabe
gue la gestibn maneja directamente una marca y también es una tarea fija, es un
subproducto de las funciones generales de la empresa y debe ser utilizada por los
clientes durante mucho tiempo. (Tomaylla, 2019).

Finalmente, Segun el Diario Gestion (Citado por Correa, 2020), la imagen o
identidad corporativa es el elemento central de cada institucion, En el Peru el 2018
muchas marcas se han sometido a una renovacion de sus logotipos ya sea por
modernizacién, por un cambio de cultura organizacional con el objetivo de
diferenciarse de sus competencia o darle mas valor a la marca ante los ojos del
publico, tal es el caso de la empresa coca- cola que cada cierto tiempo se moderniza
0 se adapta a las campafias especificas, publicado por (p.10).

Este estudio esta redactado por cuatro capitulos y en ellas se sustenta con los
estudios realizados o antecedentes, las teorias de ambas variables, la metodologia
utilizada, los resultados que se han obtenido, las conclusiones y sugerencias que se
establecieron como aporte y solucion a esta problematica actual y asi dar y/o brindar

posibles soluciones.
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CAPITULO |. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1. Descripcién del problema

Hoy, las realidades problematicas del mundo moderno de las tecnologias
de la informacion conllevan una serie de consecuencias como la competitividad
global que ha revolucionado la industria. Todos estos factores que crean
perspectiva cambian el paisaje. Desarrollar una nueva gestion de marca o
imagen de marca. La gestion de marca determina el éxito de una empresa y su
posicionamiento en el mercado. (Danna, 2019)

A nivel internacional, las grandes marcas emergen permanentemente
diferentes a los productos y servicios existentes. Segun esta ldgica, la imagen
de la empresa ocupa un lugar fundamental, crea el cédigo de la organizacion y
se convierte en un importante activo intangible de la empresa. Por tanto, la
gestion, conocida como gestion directa de la marca, es a la vez un trabajo
rutinario y un subproducto de la funcidon comercial general, que el cliente necesita
utilizar durante mucho tiempo. (Tomaylla, 2019)

Por otra parte, Morales (Citado por Correa, 2020), Descubrié que, en este
mundo globalizado y competitivo, donde las marcas se ven obligadas a
sobresalir o diferenciarse todos los dias para sobrevivir en el mercado, no basta
con convertir un producto o servicio en una mercancia. Es importante definir una
gestion de marca o estrategia de marca que coincida con la imagen de marca
de la empresa cliente y asi contribuir a la diferenciacion de la marcay al recuerdo
del consumidor.

Finalmente, Segun el Diario Gestion (Citado por Correa, 2020), La imagen
o identidad corporativa es un elemento esencial de cualquier organizacion. En

2018, muchas marcas en Peru actualizaron sus logos, modernizando o
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cambiando su cultura organizacional para diferenciarse de la competencia o

darles mas valor de marca en la sociedad, como Coca-Cola. - Coca-Cola se

actualiza o personaliza para actividades especificas de vez en cuando,

publicado por (p.10).

1.2. Formulacién del problema

1.2.1. Problema general
¢, Como incide la gestién de marca en laimagen corporativa en la empresa
Credivargas del Distrito de Calleria, 20227

1.2.2. Problemas especificos
- ¢Coémo incide la dimension 1 identidad de marca en la imagen
corporativa en la empresa Credivargas del Distrito de Calleria, 2022? -
¢Como incide la dimension 2 conciencia de la marca en la imagen
corporativa en la empresa Credivargas del Distrito de Calleria, 2022? -
¢Como incide la dimension 3 fidelidad de la marca en la imagen
corporativa en la empresa Credivargas del Distrito de Calleria, 2022? -
¢, Como incide la dimensién 4 capital de marca en la imagen corporativa
en la empresa Credivargas del Distrito de Calleria, 20227

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general
- Determinar la incidencia de la gestién de marca en la imagen corporativa
en la empresa Credivargas del Distrito de Calleria, 2022.

1.3.2. Objetivos especificos
- Precisar la incidencia de la dimensién 1 identidad de marca en la imagen

corporativa en la empresa Credivargas del Distrito de Calleria, 2022.
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- Indicar la incidencia de la dimensidon 2 conciencia de la marca en la

imagen corporativa en la empresa Credivargas del Distrito de Calleria,

2022.

- Establecer la incidencia de la dimension 2 conciencia de la marca en la

imagen corporativa en la empresa Credivargas del Distrito de Calleria,

2022.

- Demostrar la incidencia de la dimensién 4 capital de marca de la marca

en la imagen corporativa en la empresa Credivargas del Distrito de

Calleria, 2022.

1.4. Hipotesis

1.4.1. Hipotesis

1.4.1.1.

1.4.1.2.

Hipotesis general

- Existe una incidencia significativa de la gestion de marca
en la imagen corporativa en la empresa Credivargas del Distrito
de

Calleria, 2022.

Hipotesis especificas

- Existe una incidencia significativa entre la incidencia de la
dimension 1 identidad de marca en la imagen corporativa en la
empresa Credivargas del Distrito de Calleria, 2022.

- Existe una la incidencia significativa entre la dimension 2
conciencia de la marca en la imagen corporativa en la empresa
Credivargas del Distrito de Calleria, 2022.

- Existe una incidencia significativa entre la dimension 3

fidelidad de la marca en la imagen corporativa en la empresa
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Credivargas del Distrito de Calleria, 2022.
- Existe una incidencia significativa entre la dimension 4

capital de marca en la imagen corporativa en la empresa
Credivargas del Distrito de Calleria, 2022.
1.5. Variables
1.5.1. Variable 1 Gestion de marca
- Definicion conceptual
Para Hoyos (Citado por Coral y Guevara, 2022), precisaron que es
el proceso integral que ejecuta una empresa con el fin de construir marcas
exitosas, 0 sea, marcas que sean altamente conocidas en el mercado y
se encuentren asociadas a atributos o caracteristicas de valor,
considerando como estrategia base el conocimiento pleno del cliente o
segmento al que se dirige. (p. 79)
- Definicion operacional
Esta variable gestion de marca, se midié mediante las siguientes
dimensiones comunicacion descendente: dimension 1 identidad de
marca, dimension 2 conciencia de la marca, dimension 3 fidelidad de la
marca, dimension 4 capital de marca atributos del producto.
1.5.2. Variable 2 Imagen corporativa
- Definicién conceptual
Segun Schlesinger y Alvarado (Citado por Coral y Guevara, 2022)
es la esencia y el valor organizacional que es transmitido a hacia el
publico objetivo, el cual puede ser positivo 0 negativo de acuerdo a como
se estan desarrollando los procedimientos internos para satisfacer las

necesidades del publico, por lo tanto, la imagen corporativa resulta ser un
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elemento de gran valor para generar confianza y credibilidad en el

publico. (p. 79)

- Definicion operacional

La variable imagen corporativa se midié mediante las dimensiones:

atributos del producto, personas y relaciones, valores y programas,

credibilidad corporativa.

1.6. Operacionalizacion de variables

Tabla 1. operacionalizacion de las variables.

Variables Definicién conceptual Definicién Dimensiones Indicadores
operacional
Para Hoyos (Citado por variable 1 - Elementos
Coral 'y Guevara, estion de marca Dimension de delamarca
2022), precisaron que 2°°OM ) identidad Identidad
. se midi6 mediante ional
es el proceso integral | iquient marca emocional. -
gue ejecuta una as siguientes Identidad visual
dimensiones:
empresa con el fin de dimensién 1 Dimension 2
Reconocimiento construir exitosas, 0 marcas sea, identidad de
conciencia de la de la marca.- Identificacion.
Variable 1: marcas que sean marcadimensiébn 2 marca - Visibilidad.
Gestion de altamente conocidas concienciadela  Dimensién 3 - Credibilidad. -
marca  en el mercado y se marca fidelidad la Preferencia.
encuentren asociadas d_|m(?n5|on 3 de - Expectativas
a atributos o fidelidad marca
caracteristicas de de la
valor, considerando Marca
como estrategia base dimension 4 Dimensién 4 - Percepcion de la
el conocimiento pleno ~ €@pital de marca o ita g marca.
del cliente o Aatributos marca - Valor de marca.
segmento al que se del
dirige. (p. 79). prOdUCtO.
Segln Schlesingel se - Alta calidad.
Alvarado (Cltado( La variab Atributos del - Innovqaon.
Coral y Guevara, : imagen producto - Ventajas
es la ‘?Se'?c'a{ el corporativa mic%e! del servicio.
:)rganlz_?(cjzlona hqu1 mediante las - Responsabilidad
r'?\glsml : b(') tf.i aclw dimensiones: Y con el medio
Variable 2: pﬂeéceo gejre Ivc?s’ifi\ ) atributos valores ambiente.
Imagen P . P producto y - Compromiso
) negativo de acuerc programas .
corporativa personas con la sociedad. -
como se laci . -
relaciones Alineamiento de
desarrollando valores .
o seguridad
procedimientos
i programas - Experiencia
internos credibilidad - pene
satisfacer stan : Credibilidad  corporativa. -
necesidades los corporativa corporativa Atractivo
publico, por lo tan corporativo.
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imagen  corporpara - Capacidad de un
resulta ser un elemas del servicio.

de gran valor O la - Garantizar
generar confianz Confiabilidad un servicio.
credibilidad en put corporativa - Prestigio de un
(p. 79). servicio.

el

1.7. Justificacion
1.7.1. Justificacion Tedrica
Este estudio desde el aspecto tedrico, se justificoO porque, dentro
trabajo final se implementé con definiciones y conceptos cientificos sobre
las variables gestion de marca y la imagen corporativa, de esta manera
los siguientes estudios puedan guiarse y entender mucho mejor la
finalidad de esta investigacion y puedan sustentar también como un
antecedente.
1.7.2. Justificacion Metodologica
En lo metodoldgico, se justificdé porque este estudio elabord y
ajusto instrumento denominado cuestionario con sus items que lograron
medir adecuadamente las variables de estudio de gestion de marcay la
imagen corporativa, de esta manera las futuras investigaciones cuando
consulten y usen, tengan la seguridad para poder recabar informacion
precisa de sus estudios.
1.7.3. Justificacion Practica
En lo practico se justificd, porque su desarrollo fue muy dinamico
en cuanto a la recoleccion de los datos junto a tu procesamiento, y una
vez que esta se obtuvo se socializo y se dio posibles alternativas de
solucion, asi como sugerencias para que tengan en cuenta los

trabajadores de la empresa como sede de estudio.
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CAPITULO IIl. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del problema
2.1.1. Tesis internacionales

Basantes y Paz (2014), en una propuesta de trabajo sobre el
branding y marketing de Paz, una empresa constructora de Imbabura,
concluyeron que Constructora Paz no cuenta actualmente con un
proyecto de disefio y marketing de marca representativo. Ubicado en el
sector de la construccién de Imbabura, no ha sido posible planificar
estratégicamente cada proyecto de vivienda y los servicios que brinda al
mercado.

Vinueza (2014), un estudio sobre imagen corporativa para la
colocacion de empresas del sector hotelero de la ciudad de Riobamba,
encontré que se debe mejorar la infraestructura de la industria hotelera
para crear una buena imagen corporativa y propia del sector hotelero,
concluy6. Como ciudad que atrae a turistas nacionales y extranjeros, la
instalacion debe mantener regularmente sus instalaciones y equipos en
buenas condiciones y poder competir con otras ciudades e instalaciones
conocidas.

Girén (2017), en el trabajo “Influencia de la Imagen Corporativa en
el Posicionamiento de Marca de Cake Studio en la Ciudad de Ambato”,
describe el disefio y aplicacion de una breve guia sobre el uso de la
identidad empresarial e imagen corporativa para proyectos como:
concluy6 que podria ser Es complicado cuando la empresa, organizacion,
empresa 0 grupo de empresas con las que se dirige no tiene una

dimensién definida y su imagen no se corresponde con su discurso.
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Maza, Guaman, Benitez y Solis (2020), en su articulo cientifico
Importancia del branding para consolidar el posicionamiento de una
marca corporativa, Existe una posicion minima de que la mayoria de los
encuestados desconocen la marca y, ademas, creen firmemente que los
usuarios y residentes deben pasar por el proceso de renovacion mientras
intentan diferenciarse de sus competidores. Cuando se convierte en algo
nuevo, creativo, expresivo e interactivo, con presencia, conciencia y
estética visual a diferencia de lo que es hoy, se necesita considerar una
estrategia de marca para fortalecer.

Aldas (2021), en su tesis Gestién de marca para el desarrollo de la
imagen corporativa en las empresas de productos agricolas, Concluyo
gue se puede verificar que los resultados de la imagen corporativa tienen
un impacto positivo en la imagen esperada y, por ende, en la marca de la
organizacioén. Investigar y discutir los hallazgos de este estudio condujo a
recomendaciones que condujeron al desarrollo de un plan estratégico de
marketing digital para administrar la imagen corporativa de manera mas
efectiva. Finalmente, los resultados proporcionaron una estructura y
metodologia para la definicion y gestion de la imagen corporativa.

2.1.2. Tesis nacionales

Gutiérrez (2018), en su tesis Imagen corporativa y su relacion en
la satisfaccidén del usuario judicial de la Corte Superior de Justicia de La
Libertad — Truijillo, 2017, concluy6 que la variable imagen corporativa y la
variable satisfaccion del usuario judicial, tiene un grado de correlacion de
0.871, correspondiendo dentro de la escala del Coeficiente de Rho

Spearman una correlaciéon positiva muy fuerte.



25

Gonzales (2018), en su tesis El branding y el posicionamiento de
marca en la empresa Pacty’s, Emporio de Gamarra — La Victoria, 2018,
Concluyo que el coeficiente de Spearman Rho = 0,747 se puede
determinar en el valor de significancia sig. = 0,000. Existe una correlacion
altamente significativa entre ambas variables, concluyendo que existe
una relacion entre la imagen de marca de la empresa Pacty’s, Emporio
de Gamarra — La Victoria, 2018.

Tomaylla (2019), en su tesis Branding y la imagen corporativa de
la Universidad César Vallejo, Los Olivos 2019, concluy6 que el branding
y la imagen corporativa, existe una correlacion de 0,540 esto indica que
la relacion es positiva moderada. Por lo tanto, se confirmd que con una
adecuada gestion de Branding se lograra una mejor imagen corporativa
de la Universidad César Vallejo.

Danna (2019), en su tesis El Branding y su incidencia en el
Posicionamiento de la Empresa de Transportes Huanchaco S.A en el
distrito de Trujillo, 2019, concluy6 que los resultantes mas relevantes de
estudio sefalan que el 98% de los usuarios marcaron que estan
totalmente de acuerdo conocen a la empresa durante varios afnos.
Finalmente se llegd a la conclusion que la incidencia del branding en el
posicionamiento de la empresa de Transportes Huanchaco S.A, es bajo
puesto que el coeficiente de correlacion es bajo con 0.08 y significancia
0.00.

Correa (2020), en su tesis Branding y su influencia en la imagen
corporativa de la empresa AXIS GROUP S.A.C, El andlisis de regresion

confirma que el branding tiene un impacto significativo en la imagen



26

corporativa, en el sentido del coeficiente de regresion relacionado el
branding y la correlacién (r = 0,946), Sig = 0,000 en ambos casos, inferior
a 0,05 concluido. En este caso, el coeficiente de determinacion indica que
la marca explica alrededor del 89,4% de la imagen de la empresa. Todos
estos resultados conducen a la aceptacion de la hipétesis de
investigacion. El branding tiene un gran impacto en la imagen de tu
empresa en Axis Group SAC-Paita 2019.

Vargas (2020), en su tesis Branding y la Imagen corporativa de la
empresa Entel Pera S.A., Lima Metropolitana 2020, concluy6 que si existe
relacion entre Branding y la imagen corporativa de la empresa Entel, pues
se hall6 un valor de significancia de 0,000<0,05, teniendo un coeficiente
de correlacién de 0.894 lo que nos dice que la relacion entre ambas
variables es positiva muy fuerte. Lo que quiere decir, que, si hay una
buena gestion de Branding, la imagen corporativa se fortalece en gran
manera.

Agurto (2020), en su tesis Marketing digital y la imagen corporativa
de la empresa Marena Corporation S.A.C., Los Olivos 2020, Corporacion
Marena S.A.C., Los Olivos 2020 concluy6 que el marketing digital y el
branding corporativo tienen una relacion importante entre grado de sig.
0,000 es inferior a 0,05 y el coeficiente de correlacion de Pearson es 0,914
(correlacidon perfectamente positiva). Por eso, si el marketing digital va
bien, se puede decir que la imagen corporativa también mejorara.

Coral y Guevara (2022), en su tesis Gestién de marca y su relacion
con la imagen corporativa en la Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 2022,

concluyeron que, existe relacion significativa entre la gestion de marca y
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la imagen corporativa en la Cooperativa del Oriente, Tarapoto, 2022; ya
gue el analisis estadistico Rho de Spearman fue de 0,879 (correlacion
positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05.

2.1.3. Tesis locales

No existe estudios con respecto a las variables de estudio a nivel
local, por lo tanto, sera primer estudio en la region de Ucayali.
2.2. Bases tedricas del problema

2.2.1. Base teoria de la variable 1
2.2.1.1. Definicién de la gestion de marca

Para Hoyos (Citado por Coral y Guevara, 2022), que una
empresa cree una marca exitosa, bien conocida en el mercado y
asociada a atributos y caracteristicas valiosas, es todo un
proceso que se ve como una estrategia fundamental bien
entendida por los clientes, aclara. O segmento objetivo. (p. 79)

Ordoiiez (Citado por Ugaz, 2020), Aclar6é que el branding
0 gestion de marca es el procedimiento que alinea el negocio con
el cliente, es necesario anticiparse a sus clientes creando
identidades realistas y los puntos por los que pasan cuando
descubren su empresa. Asimismo, tener una marca establecida
es solo una cuestion de desarrollo.

El branding o gestién de marca sej’asa 'n transformacion,
evolucion y administracion de marca, porque requiere concurrir
la afinidad corporativa de una empresa y el proceso conveniente
a difundirla a los usuarios, puesto que asi llegan a ser

sobresalientes en el mercado. (Tomaylla, 2019)
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Costa (Citado por Danna, 2019), Dejo claro que la gestion
de marca o imagen de marca es lo que define a la empresa en
Su conjunto, no solo al producto. Es por esto que, a medida que
una organizacion implementa su estrategia, no solo debe estar
basada en el producto, sino continuar construyendo su marca a
través de él. Internos y externos para clientes de marca,
empleados, huesos del publico objetivo. (p.16)

Llopis (2016), indica la gestion de marca o branding es el
principal activo encargado de la creacién y gestion de una marca.
En los ultimos tiempos la marca ha pasado de ser un activo clave
para la organizacidbn en su reconocimiento o relevancia en el
mercado. Marca es la base principal para la permanencia de una
compafia en el mercado, tanto por su capacidad de generar
ingresos a largo plazo y el valor financiero de la compafia. Por lo
cual el activo marca y la gestion estratégica es lo mas importante
para cada empresa convirtiéendose en una obligacion para las
compafias.

2.2.1.2. Dimensiones de la gestion de marca

Segun Kotler, Armstrong, Gary (Citado por Coral y
Guevara, 2022), en su estudio proponen las siguientes
dimensiones de la gestion de marca:

Identidad de Marca (Brand identity)
Es la agrupacion de los atributos relacionados con la forma en

gue los clientes perciben una marca. La identidad de marca se
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construye a través de percepciones visuales, verbales y
emocionales gestionadas mediante el branding. (p,17)

La conciencia de marca
Se refiere a la forma en que es definido y percibido por la
sociedad en su conjunto. Esta dimension se refiere a la
conciencia inconsciente y la memoria de las masas, que es
esencial para construir la lealtad del cliente a largo plazo. (p.17)

La fidelidad de marca
Es la lealtad del cliente a una marca en particular lo que crea un
vinculo emocional tan fuerte cara a cara que siempre elige la
misma marca (incluso si hay otras opciones en la misma
categoria de producto). Incluso si las caracteristicas de una
marca son menos prominentes, muestra su gusto, y la imagen y
la popularidad contribuyen al crecimiento y la lealtad de la marca.
Si una marca es muy conocida genera mas confianza entre los
consumidores. (p.17)

Capital de marca (Brand equity)
Esta es la emisora que le ofrece a la marca un producto o servicio
cuando es entregado a una audiencia, por lo que es uno de los
aspectos mas valiosos de una marca para lograr ventas a largo
plazo, a mayor altura es un aspecto menos visible para
consumidores y organizaciones. (p.18)

2.2.2. Base teorica de la variable 2

2.2.2.1. Definicion de imagen corporativa
Segun Schlesinger y Alvarado (Citado por Coral y

Guevara, 2022) Porque es la naturaleza y los valores de la
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organizaciéon los que se comunican al publico objetivo, lo que
puede ser positivo 0 negativo dependiendo de como se
desarrollen los procedimientos internos para satisfacer las
necesidades del publico. La imagen de la empresa es un factor
valioso para generar confianza. Y la confianza entre el publico.
(p. 79)

Llopis (2016) Aquellos que creen que la imagen

corporativa es la percepcion de los clientes y asociaciones que
rodean la marca de una organizacion en relacion con los
elementos gréaficos y visuales de la organizacion. La imagen
corporativa es el sello de una empresa que la diferencia o la
diferencia de otras empresas del mismo mercado.

Kotler y Keller (Citado por Coral y Guevara, 2022) La
identidad corporativa es la representacion de una empresa o
marca a través de banners y logotipos que demuestran los
valores y caracteristicas que seran identificados por su publico
objetivo. Porque no se trata solo de capturar su logotipo, se trata
de promover sus cualidades que lo hacen mejor o diferente de su
competencia. (p.18)

Dimensiones de imagen corporativa

Segun Capriotti (Citado por Coral y Guevara, 2022),
precisé las siguientes dimensiones de la variable imagen
corporativa:

- Los Atributos del producto
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Al igual que la marca personal, la marca corporativa involucra a
los usuarios de una manera que apela fuertemente a la
funcionalidad del producto. La marca de su empresa esta
asociada con diferentes categorias de productos o servicios, y los
atributos intangibles y los beneficios intangibles pueden ser
responsables de crear valor para ese producto.

- Valores y programas

La relacion de la imagen de la empresa también se refleja en los
valores, y los proyectos que son socialmente activos y tienen un
impacto significativo en el negocio no necesariamente estan
relacionados con el producto ofrecido. Las agencias pueden
implementar camparfas publicitarias de trabajo social para sus
clientes, empleados y otros, abriendo nuevas oportunidades para
sus proyectos y negocios. Una empresa comprometida con la
proteccion del medio ambiente desarrolla un plan de marketing
para ahorrar recursos humanos, dando como resultado una muy
buena imagen corporativa.

- Credibilidad corporativa

Las calificaciones de los clientes o los sentimientos de buenas o
malas experiencias se incorporan al producto o servicio. La
reputacion de una empresa mide la percepcion del publico de un
producto o servicio y qué tan bien satisface sus necesidades o
deseos. En otras palabras, la reputacién de la empresa en el
mercado.

- Confiabilidad corporativa
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Es la capacidad de un servicio para brindar a una empresa
informacion confiable, sensible y concisa, para lograr resultados
en un periodo de tiempo determinado, satisfaciendo las
necesidades de los clientes, y ganar mas prestigio en sus
servicios o productos.
2.3. Definicion de términos basicos
- Gestion
Es un conjunto de procedimientos y acciones que se llevan a cabo para lograr
un determinado objetivo. (Westreicher, 2020)
Marca
Es un signo distintivo, cuya principal funcion es la de diferenciar y hacer unicos
a los productos y/o servicios de una empresa frente al resto de competidores.
(Nufo, 2017)
Imagen
Es la representacion visual de un objeto, una persona, un animal o cualquier otra
cosa plausible de ser captada por el ojo humano a través de diferentes técnicas
como ser la pintura, el disefio, la fotografia y el video, entre otras. (Ucha, 2009)
Identidad corporativa
Es la percepcién que los clientes o consumidores tienen de una empresa,
organizacion o institucion. (Sanchez, 2017)
Marca corporativa
Pedn (Citado por Aldas, 2021), precisé que una marca corporativa sélida actia
como un punto focal para la atencion, el interés y la actividad que las partes
interesadas brindan a una corporacion.

Empresa



33

Es una organizacion de personas y recursos que buscan la consecucion de un
beneficio econdmico con el desarrollo de una actividad en particular. (Sanchez,
2015)

- Atributos

Alude a las propiedades, las caracteristicas o las cualidades de algo. (Pérez y

Merino, 2022.
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CAPITULO lIl. MARCO METODOLOGICO
3.1. Método de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Esta investigacion fue de tipo aplicada, es decir, resolucion practica de
problemas. Lozada (2014), precis6, cuando hablamos de este tipo nos
referimos a aquel que tiene por objetivo la generacion de conocimiento con
aplicacion directa y a mediano plazo. Proviene de la investigacion basica.
(p.35)
3.1.2. Nivel de investigacion
Fue un nivel de investigacion no experimental. Segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) explicaron que no experimental,
se define como la investigacion que se realiza sin manipula
deliberadamente las variables. (p.152).
3.1.3. Disefio de investigacion
Fue de disefio descriptivo correlacional. Lozada (2014), precisé, para
entender un estudio correlacional causal, nos centramos en conocer la
relacion o grado de relacion entre dos 0 mas elementos, asi mismo es
descriptivo cuando se especifican propiedades.

Figura 1. Esquema de investigacion.

‘X’l ﬁ X >

Donde:

M . muestra.

X1 : Gestion de marca.
X2 : Imagen corporativa.

> : Relacion causal X; sobre X»
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3.2. Poblacion y muestra
3.2.1. Poblacion
La poblacion fue conformada por los 40 trabajadores de la empresa
Credivargas del Distrito de Calleria.
3.2.2. Muestra

Fue una muestra poblacional por ser muy pequefa la poblacién de

estudio.
3.3. Instrumentos de recoleccion de datos

3.3.1. Técnicas
La técnica de estudio fue la encuesta que ayudo a recolectar los datos
sobre las variables de estudio.

3.3.2. Instrumentos de recoleccién
Para medir la variable 1 gestion de marca se usO un cuestionario que
consto de 16 items, 4 por cada dimensién y fueron medidos con escalas
de puntuacioén de siempre (3), regular (2) y nunca (1).
Para medir la variable 2 imagen corporativa se us6 un cuestionario que
consto de 16 items, 4 por cada dimensién y fueron medidos con escalas

de puntuacion siempre (3), regular (2) y nunca (1).

3.3.3. Validez y confiabilidad del instrumento
Para la la validacion de los instrumentos se us6 una ficha de experto y
para la fiabilidad el estadistico alfa de Cronbach.
3.4. Procedimiento de recoleccion de datos
Para el estudio de datos se utilizé la codificacion cuantitativa de la
informacion, luego se elaborara la matriz de todas las encuestas para el analisis

descriptivo e inferencial. Para ellos se usé el software estadistico SPSS
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(statistical package for the social science) version 26.0, asi como también el
programa Excel 2016.
3.5. Tratamientos de los datos
El tratamiento de la informacion se realiz6 en el programa Excel 2016 para
la base de datos y el programa SPSS version 26.0, para elaborar las tablas por
frecuencia y graficos estadisticos descriptivos. Para la contratacion de la

hipotesis se usé la prueba estadistica de correlacién de Spearman.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. Resultados descriptivos

Tabla 2. Variable 1 gestion de marca & Variable 2 imagen corporativa.

Variable 2 imagen corporativa

Total
Mala Regular Buena
Recuento 10 3 0 13
Deficiente
% del total 25,0% 7,5% 0,0% 32,5%
Variable 1 Recuento 2 19 1 22
gestion de  Regular
marca % del total 5,0% 47.5% 2,5% 55,0%
Recuento 0 0 5 5
Eficiente
% del total 0,0% 0,0% 12,5% 12,5%
Recuento 12 22 6 40
Total

% del total 30,0% 55,0% 15,0% 100,0%

Figura 2. Variable 1 gestion de marca & Variable 2 imagen corporativa.

Variable 2
imagen
corporativa

E Mala

WRegular
W Buena

2

Recuento

Deficiente Reqular Eficiente

Variable 1 gestion de marca

Descripcion:
Se aprecia que el 47.5% indicaron que la gestion de marca y la imagen

corporativa es regular en la en empresa Credivargas del distrito de Calleria.
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Tabla 3. Dimension 1 identidad de marca & Variable 2 imagen corporativa.

Variable 2 imagen corporativa

Total
Mala Regular Buena
Deficient Recuento 10 4 0 14
eficiente
% del total  25,0% 10,0% 0,0% 35,0%
Dimensién 1 Recuento 1 13 1 15
. . Regular
identidad de marca % del total 2,5% 32,5% 2,5% 37,5%
Eficient Recuento 1 5 5 11
iciente
% del total 2,5% 12,5% 12,5% 27,5%
Recuento 12 22 6 40

Total
% del total 30,0% 55,0% 15,0% 100,0%

Figura 3. Dimension 1 identidad de marca & Variable 2 imagen corporativa.

Variable 2
imagen
corporativa

Hala

W Regular
B Buena

Recuento

Deficiente Regular Eficiente

Dimension 1 identidad de marca

Descripcion:
Se aprecia que el 32.5% indicaron que la dimensién 1 identidad de marca y la
imagen corporativa es regular en la en empresa Credivargas del distrito de

Calleria.
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Tabla 4. Dimension 2 conciencia de la marca & Variable 2 imagen corporativa.

Variable 2 imagen corporativa

Total
Mala Regular Buena
Deficient Recuento 7 5 0 12
eficiente
b on 2 % del total 17,5% 12,5% 0,0% 30,0%
|n.1ens-|on Recuento 3 17 2 22
concienciadela Regular
% del total 7,5% 42,5% 5,0% 55,0%
marca
Eficient Recuento 2 0 4 6
iciente
% del total 5,0% 0,0% 10,0% 15,0%
Recuento 12 22 6 40

Total
% del total 30,0% 55,0% 15,0% 100,0%

Figura 4. Dimension 2 conciencia de la marca & Variable 2 imagen corporativa.

Variable 2
imagen
corporativa

B Mala

MW Reqular
M Buena

20

Recuento

Deficiente Regular Eficiente

Dimension 2 conciencia de la marca
Descripcion:
Se aprecia que el 42.5% indicaron que la dimension 2 conciencia de la marca y

la imagen corporativa es regular en la en empresa Credivargas del distrito de

Calleria.
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Tabla 5. Dimension 3 fidelidad de la marca & Variable 2 imagen corporativa.

Variable 2 imagen corporativa

Total
Mala Regular Buena
Deficient Recuento 8 3 1 12
eficiente
b on 3 % del total 20,0% 7,5% 2,5% 30,0%
] |n'1en5|on Recuento 3 14 2 19
fidelidad de la Regular
% del total 7,5% 35,0% 5,0% 47,5%
marca
Eficiont Recuento 1 5 3 9
iciente
% del total 2,5% 12,5% 7,5% 22,5%
Recuento 12 22 6 40

Total
% del total 30,0% 55,0% 15,0% 100,0%

Figura 5. Dimension 3 fidelidad de la marca & Variable 2 imagen corporativa.

Variable 2
imagen
corporativa

B Mala

B Regular
M Buena

Recuento

Deficiente Reqular Eficiente

Dimension 3 fidelidad de la marca

Descripcion:
Se aprecia que el 35% indicaron que la dimensién 3 fidelidad de la marca y la
imagen corporativa es regular en la en empresa Credivargas del distrito de

Calleria.
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Tabla 6. Dimension 4 capital de marca & Variable 2 imagen corporativa.

Variable 2 imagen corporativa

Total
Mala Regular Buena
Deficient Recuento 8 3 0 11
eficiente
% del total ~ 20,0% 7,5% 0,0% 27,5%
Dimension 4 capital Recuento 2 18 1 21
Regular
de marca % del total 5,0% 45,0% 2,5% 52,5%
Eficient Recuento 2 1 5 8
iciente
% del total 5,0% 2,5% 12,5% 20,0%
Recuento 12 22 6 40

Total
% del total 30,0% 55,0% 15,0% 100,0%

Figura 6. Dimension 4 capital de marca & Variable 2 imagen corporativa.

20 Variable 2
imagen
corporativa

Ewala
W Regular
W Buzna

Recuento

Deficiente Reqular Eficiente

Dimension 4 capital de marca
Descripcion:
Se aprecia gue el 45% indicaron que la dimension 4 capital de marcay la imagen

corporativa es regular en la en empresa Credivargas del distrito de Calleria.
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4.2. Prueba de normalidad

Tabla 7. Prueba de Shapiro-Wilk.

Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.
Dimension 1 identidad de marca ,801 40 ,000
Dimensién 2 conciencia de la marca , 791 40 ,000
Dimension 3 fidelidad de la marca ,809 40 ,000
Dimension 4 capital de marca ,804 40 ,000
Variable 1 gestion de marca , 783 40 ,000
Variable 2 imagen corporativa 491 40 ,000

Descripcion:
Se logro obtener todos los valores del Sig. Menores de 0.05, lo que nos indico
usar la prueba de correlacion de Spearman para el contraste de las hipotesis de
este estudio.

4.3. Prueba de hipotesis

Tabla 8. Correlacion de Spearman de la hipotesis general.

. : Variable 2 imagen
Correlacion entre variables

corporativa
Rho de contraste ,806
Variable 1 ,000
Sig. (bilateral) o p-valor
gestién de marca 40

N o total de la muestra

Descripcion:

Se obtuvo rho=0.806 cuya correlacién es positiva alta, y un p-valor=0.00<0.05,
dando como decision que existe una incidencia significativa de la gestion de
marca en la imagen corporativa en la empresa Credivargas del Distrito de

Calleria, 2022.
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Tabla 9. Correlacion de Spearman de la hipotesis especifica 1.

. . Variable 2 imagen
Correlacion entre variables

corporativa
Dimension 1 Rho de contraste ,662
identidad de  Sig. (bilateral) o p-valor ,000
marca N o total de la muestra 40

Descripcion:

Se obtuvo rho=0.662 cuya correlacién es positiva alta, y un p-valor=0.00<0.05,
dando como decision que existe una incidencia significativa entre la incidencia
de la dimension 1 identidad de marca en la imagen corporativa en la empresa
Credivargas del Distrito de Calleria, 2022.

Tabla 10. Correlacion de Spearman de la hipotesis especifica 2.

. : Variable 2 imagen
Correlacion entre variables

corporativa
Dimension 2 Rho de contraste ,406
conciencia de la Sig. (bilateral) o p-valor ,000
marca N o total de la muestra 40

Descripcion:

Se obtuvo rho=0.406 cuya correlacion es positiva moderada, y un
pvalor=0.00<0.05, dando como decision que existe una la incidencia significativa
entre la dimension 2 conciencia de la marca en la imagen corporativa en la
empresa Credivargas del Distrito de Calleria, 2022.

Tabla 11. Correlacion de Spearman de la hipoétesis especifica 3.

, . Variable 2 imagen
Correlacion entre variables

corporativa
Dimension 3  Rho de contraste ,466
fidelidad de la  Sig. (bilateral) o p-valor ,000

marca N o total de la muestra 40
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Descripcion:

Se obtuvo rho=0.466 cuya correlacibn es positiva moderada, y un
pvalor=0.00<0.05, dando como decision que existe una incidencia significativa
entre la dimension 3 fidelidad de la marca en la imagen corporativa en la
empresa Credivargas del Distrito de Calleria, 2022.

Tabla 12. Correlacion de Spearman de la hipotesis especifica 4.

. . Variable 2 imagen
Correlacion entre variables

corporativa
Rho de contraste , 759
Dimension 4 ,000
Sig. (bilateral) o p-valor
capital de marca 40

N o total de la muestra

Descripcion:
Se obtuvo rho=0.579 cuya correlacion es positiva alta, y un p-valor=0.00<0.05,
dando como decision que existe una incidencia significativa entre la dimension
4 capital de marca en la imagen corporativa en la empresa Credivargas del
Distrito de Calleria, 2022.
4.4. Discusion de los resultados

De acuerdo a los resultados encontrados en procesamiento de los datos,
se observo que 47.5% indicaron que la gestion de marca y la imagen corporativa
es regular, logrando responder el objetivo general; el 32.5% indicaron que la
dimension 1 identidad de marca y la imagen corporativa es regular, logrando
responder el objetivo especifico 1; el 42.5% indicaron que la dimension 2
conciencia de la marca y la imagen corporativa es regular, logrando responder
el objetivo especifico 2; el 35% indicaron que la dimension 3 fidelidad de la marca

y la imagen corporativa es regular, logrando responder el objetivo especifico 3;
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y el 45% indicaron que la dimensién 4 capital de marca y la imagen corporativa
es regular, logrando responder el objetivo especifico 4. Estos hallazgos se
lograron comparar y discutir con los siguientes estudios Danna (2019), quien
concluy6 que los resultantes mas relevantes de estudio sefialan que el 98% de
los usuarios marcaron que estan totalmente de acuerdo conocen a la empresa
durante varios afos; también se tuvo el estudio de Maza, Guaman,

Benitez y Solis (2020), quienes concluyeron que existe una posicion minima de
gue la mayoria de los encuestados desconocen la marca y, ademas, creen
firmemente que los usuarios y residentes deben pasar por el proceso de
renovacion mientras intentan diferenciarse de sus competidores. Cuando se
convierte en algo nuevo, creativo, expresivo e interactivo, con presencia,
conciencia y estética visual a diferencia de lo que es hoy, se necesita considerar
una estrategia de marca para fortalecer.

También dentro de los resultados se pudo apreciar el contraste de las
hipotesis de estudio, el cual se obtuvo rho=0.806 cuya correlacion es positiva
alta, y un p-valor=0.00<0.05, dando como decisién que existe una incidencia
significativa de la gestion de marca en la imagen corporativa en la empresa
Credivargas del Distrito de Calleria, 2022, respondiendo favorablemente a la
hipotesis general; también se tuvo un rho=0.662 cuya correlacion es positiva
alta, y un p-valor=0.00<0.05, dando como decisién que existe una incidencia
significativa entre la incidencia de la dimension 1 identidad de marca en la
imagen corporativa en la empresa Credivargas del Distrito de Calleria, 2022,
respondiendo favorablemente a la hipoétesis especifica 1; ademas se obtuvo
rho=0.406 cuya correlacion es positiva moderada, y un p-valor=0.00<0.05,

dando como decisién que existe una la incidencia significativa entre la dimension
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2 conciencia de la marca en la imagen corporativa en la empresa Credivargas
del Distrito de Calleria, 2022, respondiendo favorablemente a la hipotesis
especifica 2; al mismo tiempo se obtuvo rho=0.466 cuya correlacion es positiva
moderada, y un p-valor=0.00<0.05, dando como decision que existe una
incidencia significativa entre la dimension 3 fidelidad de la marca en la imagen
corporativa en la empresa Credivargas del Distrito de Calleria, 2022,
respondiendo favorablemente a la hipétesis especifica 3; finalmente se obtuvo
rho=0.579 cuya correlacion es positiva alta, y un p-valor=0.00<0.05, dando como
decision que existe una incidencia significativa entre la dimensién 4 capital de
marca en la imagen corporativa en la empresa Credivargas del Distrito de
Calleria, 2022, respondiendo favorablemente a la hipétesis especifica 4. Estos
resultados se discutieron y compararon con los hallazgos de Gutiérrez (2018),
quien concluyé que la variable imagen corporativa y la variable satisfaccion del
usuario judicial, tiene un grado de correlacion de 0.871, correspondiendo dentro
de la escala del Coeficiente de Rho Spearman una correlacion positiva muy
fuerte; también se tuvo el estudio de Gonzales (2018), quien concluyd que el
coeficiente de Spearman Rho = 0,747 se puede determinar en el valor de
significancia sig. = 0,000. Existe una correlacion altamente significativa entre
ambas variables, concluyendo que existe una relacién entre la imagen de marca

de la empresa Pacty’s, Emporio de Gamarra — La Victoria, 2018.
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CONCLUSIONES

-Primera conclusién: Se obtuvo rho=0.806 cuya correlacion es positiva alta, y un
pvalor=0.00<0.05, dando como decisién que existe una incidencia significativa de la
gestion de marca en la imagen corporativa en la empresa Credivargas del Distrito de
Calleria, 2022.

-Segunda conclusion: Se obtuvo rho=0.662 cuya correlacién es positiva alta, y un
pvalor=0.00<0.05, dando como decisién que existe una incidencia significativa entre
la incidencia de la dimensién 1 identidad de marca en la imagen corporativa en la
empresa Credivargas del Distrito de Calleria, 2022.

-Tercera conclusion: Se obtuvo rho=0.406 cuya correlacion es positiva moderada, y
un p-valor=0.00<0.05, dando como decision que existe una la incidencia significativa
entre la dimension 2 conciencia de la marca en la imagen corporativa en la empresa
Credivargas del Distrito de Calleria, 2022

-Cuarta conclusion: obtuvo rho=0.466 cuya correlacion es positiva moderada, y un
pvalor=0.00<0.05, dando como decisién que existe una incidencia significativa entre
la dimension 3 fidelidad de la marca en la imagen corporativa en la empresa
Credivargas del Distrito de Calleria, 2022.

-Quinta conclusion: Se obtuvo rho=0.579 cuya correlacion es positiva alta, y un
pvalor=0.00<0.05, dando como decisién que existe una incidencia significativa entre
la dimension 4 capital de marca en la imagen corporativa en la empresa Credivargas

del Distrito de Calleria, 2022.
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SUGERENCIAS

- Las empresas no solo deben enfocarse en el grupo objetivo, sino que también
deben incluir a las partes interesadas y enfatizar en la creacién de una identidad
corporativa para que puedan influir en la imagen a los ojos de los clientes. En otras
palabras, la identidad corporativa puede tener influencias tanto positivas como

negativas con respecto al punto de vista del cliente.

- Se debe planificar una capacitacién o taller a todos los colaboradores con los
representantes de las marcas de los artefactos, con la finalidad de dejar en claro el
funcionamiento, garantias y dudas que puedan existir en el cliente al momento de su
atencion; esto en el corto plazo sera muy atractivo y mejorara notablemente el sistema
de compra, posteriormente esto se vera reflejado de manera directa con resultados
muy satisfactorios.

- Las empresas o instituciones deben fiscalizar el fiel cumplimiento de las
normas establecidas en el Manual de Identidad Corporativa por parte de todos
quienes se hacen uso de la misma y es desde el publico interno en donde parte la

identidad corporativa y como la empresa sera vista.

- Implementar estrategias comunicacionales para el fortalecimiento de la imagen
de la empresa Credivargas del distrito de Calleria, de esa misma manera aplicar la
estrategia infraestructural para redisefiar las oficinas de la empresa y captar la

atencion al publico ante los competidores.
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ANEXOS

Anexo 1. Instrumentos de recoleccion de datos

CUESTIONARIO 1 PARA MEDIR LA GESTION DE MARCA

51

Estimado trabajador le proporcionamos un cuestionario para recolector Gestion de
marca y su relacion con la imagen corporativa en empresa Credivargas del distrito de
Calleria, 2022, el cual usted debe rellenar en base a su criterio personal de acuerdo
a los siguientes criterios:

NO

ftems

Escala

1123

Dimension 1 identidad de marca

01

La empresa tiene bien definido los elementos de la marca.

02

La empresa mediante los trabajadores tiene una identidad emocional
con respecto a la marca.

03

La identidad visual de marca de la empresa es la adecuada.

04

La empresa tiene bien definido identidad de marca.

Dimensién 2 conciencia de la marca

05

La empresa tiene el adecuado reconocimiento de la marca.

06

La empresa tiene bien definido la identificacion de la marca

07

La empresa tiene una adecuada visibilidad de la marca.

08

La empresa tiene una adecuada conciencia de la marca.

Dimension 3 fidelidad de la marca

09

La empresa tiene una adecuada credibilidad de la marca.

10

La empresa mediante la marca tiene una adecuada preferencia.

11

La empresa mediante la marca tiene una adecuada expectativa.

12

La empresa mediante la marca tiene fidelidad ante los clientes.

Dimension 4 capital de marca

13

Percepcion de la marca de la empresa es la adecuada.

14

La empresa mediante la marca tiene un adecuado valor de marca.

15

La empresa tiene un buen capital de marca.

16

Es importante que una empresa tenga un capital de marca para una
buena imagen ante los clientes.




CUESTIONARIO 1 PARA MEDIR LA IMAGEN CORPORATIVA
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Estimado trabajador le proporcionamos un cuestionario para recolector Gestion de
marca y su relacion con la imagen corporativa en empresa Credivargas del distrito de
Calleria, 2022, el cual usted debe rellenar en base a su criterio personal de acuerdo
a los siguientes criterios:

NO

ftems

Escala

1123

Atributos del producto

01 | Los productos que ofrece la empresa Credivargas son de alta calidad.
02 | La empresa Credivargas es una entidad Innovacion.

03 | La empresa Credivargas atiende a los clientes en el tiempo esperado.
04 | La empresa Credivargas brinda seguridade em los produtos que ofrece.

Valores y programas

La empresa Credivargas muestra responsabilidad con el medio

05 ambiente.

06 | La empresa Credivargas muestra un compromiso con la sociedad.
07 | La empresa Credivargas tiene un alineamiento de seguridad

08 | La empresa Credivargas brinda valores y programas a los clientes.

Credibilidad corporativa

09 | La empresa Credivargas cuenta com experiencia corporativa.

10 | La empresa Credivargas posee un atractivo corporativo

11 | La empresa Credivargas cuenta con programas d apoyo social.

12 | La empresa Credivargas muestra credibilidad corporativa al cliente.

Confiabilidad corporativa

La empresa Credivargas mediante su personal cuentan una capacidad

13 de un servicio.
La empresa Credivargas mediante su personal brindan garantia de su
14 -
servicio.
15 La empresa Credivargas mediante su personal muestran el prestigio de
Su servicio
16 | La empresa Credivargas muestra confiabilidad corporativa.
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Anexo 2. Matriz de consistencia.

Titulo: Gestion de marca y su relacién con la imagen corporativa en empresa Credivargas del Distrito de Calleria, 2022.

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Hipétesis General - Elementos de la Poblacién
¢Coémo incide la gestién de | -Determinar la incidencia de la | Existe una incidencia significativa de Dimensién 1| marca - Identidad Estara conformada por los
marca  en la imagen | gestion de marca en la imagen | la gestién de marca en la imagen identidad de marca | emocional. 40 trabajadores de la
corporativa en la empresa | corporativa en la empresa | corporativa en la empresa ) . .
Credivargas del Distrito de | Credivargas del Distrito de Credivargas del Distrito de Calleria, - dentidad visual empresa Credivargas del
Calleria, 20227 Callerfa, 2022. 2022. Dimension 5| - Reconocimiento  la Distrito de Calleria.
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipétesis Especificas B de marca. Muestra
-¢Como incide la dimensién 1 | - Precisar la incidencia de la | -Existe una incidencia significativa Variable 1: conciencia de la | Identificacion. Sera una muestra
identidad de marca en la | dimension 1 identidad de marca | entre la incidencia de la dimension 1 Gestién de marca | Marca } Visibilidad poblacional por ser muy
imagen corporativa en la | en la imagen corporativa en la | identidad de marca en la imagen Di — 3 — - pequefia la poblacion de
empresa Credivargas del empresa Credivargas del Distrito | corporatva en la  empresa JImension - Credibilidad. estudio
Distrito de Calleria, 2022? de Calleria, 2022. Credivargas del Distrito de Calleria, fidelidad de la | - preferencia. Ti
-¢Como incide la dimensién 2 | -Indicar la incidencia de la | 2022. marca - Expectativas Ipo
conciencia de la marca en la | dimension 2 conciencia de la | -Existe una la incidencia significativa Dimension 4] - Percepcion de la marca. Apll_cada
imagen corporativa en la | marca en la imagen corporativa | entre la dimension 2 conciencia de la capital de marca - Valor de marca Nivel
empresa Credivargas del en la empresa Credivargas del | marca en la imagen corporativa en la ) No experimental
Distrito de Calleria, 2022? - | Distrito de Calleria, 2022. empresa Credivargas del Distrito de - Alta calidad. Disefio
¢Como incide la dimensién 3 | -Establecer la incidencia de la | Calleria, 2022. Atributos del | . T
fidelidad de la marca en la | dimensién 2 conciencia de la | - Existe una incidencia producto - [nnovacion. o Descriptivo
imagen corporativa en la | marca en la imagen corporativa | significativa entre la dimensién 3 - _Ventajas del servicio. correlacionalcausal
empresa Credivargas del en la empresa Credivargas del | fidelidad de la marca en la imagen - Responsabilidad el Esquema
Distrito de Calleria, 2022? Distrito de Calleria, 2022. corporativa en la  empresa con medio ambiente. - la
-¢,Coémo incide la dimensioén 4 | -Demostrar la incidencia de la | Credivargas del Distrito de Calleria, Valores y Compromiso con
capital de marca en la imagen | dimension 4 capital de marca de | 2022. programas sociedad.
corporativa en la empresa | la marca en la imagen | - Existe una incidencia ) ) ]
Credivargas del Distrito de | corporativa en la empresa | significativa entre la dimension 4 - ~ Alineamiento de Donde:
Calleria, 20227 Credivargas del Distrito de capital de marca en la imagen seguridad M: Muestra.
Calleria, 2022. corporativa en  la  empresa Variable 2 Imagen X1: Gestion de marca.
g(;eé\glivargas del Distrito de Calleria, corporz.:ltiva.g Credibilidad - Experiencia corporativa. X2: Imagen
corporativa - Atractivo corporativo. —  COrporativa.
: Relacion causal
X X
) o 1 sobre 2
Confiabilidad Capacidad de un servicio. Técnicas
corporativa - Garantizar un servicio. o
- Prestigio de un servicio. Teécnica
Instrumento
Cuestionario




