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Resumen

La presente investigacion tuvo como enfoque de estudio la identidad corporativa y la
imagen de la AF de Chiclayo.

La problemética de este estudio fue la siguiente: ¢Cudl es el impacto de la identidad
corporativa y la imagen de la AF de Chiclayo?

El objetivo principal fue determinar la importancia de la identidad corporativa y la
imagen de la organizacion y su impacto en sus consumidores, ofreciendo una propuesta
instructiva sobre estos temas.

Para evaluar si la identidad que proyecta la AF de Chiclayo en sus estudiantes es la
misma que la percepcidn que estos tienen de ella, se disefid una encuesta la cual fue aplicada
a 113 estudiantes en la modalidad «en linea.

Los resultados obtenidos mostraron que la identidad corporativa de la organizacion es
vista de una forma positiva por la mayoria de encuestados; correspondiendo esto al 86.95%
de la muestra, por lo tanto, se puede afirmar que: la identidad proyectada es congruente con

la imagen percibida.

Palabras Claves: Identidad corporativa, imagen corporativa y consumidor.



Abstrac

The present research has as its focus of study the corporate identity and image of the
Alianza Francesa de Chiclayo.

The research question addressed in the study was: «What impact does it have the
corporate identity and image of the Alianza Francesa de Chiclayo on its consumers? »

This study aims to determine the importance of the corporate identity and image of the
organization and their impact on its consumers, offering an instructive proposal about those
topics.

A survey taken by 113 online students was designed to assess whether the identity of the
Alianza Francesa de Chiclayo projected on them is the same as the image they perceive.

The obtained results showed that the corporate identity of the organization is seen in a
positive manner by the majority of students, representing an 86.95 %. Therefore, it can be

stated that the projected identity is congruent with the perceived image.

Keywords: Corporate identity, corporate image and consumer.
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I. INTRODUCCION

A través del tiempo gran porcentaje de las empresas afrontan diferentes tipos de
problemas, el no saber como afrontar estas etapas en la vida empresarial puede traer
consigo efectos negativos tales como: perjudicar su imagen, pérdida de grandes
cantidades de dinero, inclusive el cierre completo de esta.

Parte de estos problemas estan relacionados con el «mito del emprendedor», que
consiste en creer saber el como hacer las cosas; sin embargo a medida que pasa el tiempo
los empresarios se dan cuenta que no siempre es como ellos piensan y flaquean en el
manejo de ciertas areas de trabajo dentro de su empresa: por esta razon es fundamental
tomar decisiones que contribuyan a que la empresa fortalezca la imagen que ellos desean
proyectar o por el contrario su reputacion podria sufrir dafios irreparables.

Vivimos en un entorno muy competitivo y las empresas necesitan tener mayor
visibilidad, para que de esta forma sus consumidores puedan ser fidelizados — después
de todo, estos contribuyen a la estabilidad econémica de la empresa - Hay muchas
formas de lograr ello: Camparias de marketing, publicidad, entre otras. Sin embargo, el
tener desarrollada una buena identidad corporativa contribuye a que todas esas acciones
vayan hacia una misma direccion.

La presente investigacion tiene como enfoque de estudio la identidad en el
contexto empresarial y como esta puede ser percibida por los consumidores de una
organizacion en particular (este proceso es conocido como imagen corporativa).

El desarrollo de toda investigacion se basa en una interrogante que da sentido y
orienta todos los planteamientos establecidos, dicha interrogante es la siguiente: ¢Cual

es el impacto de la identidad e imagen corporativa de la Alianza Francesa de Chiclayo



en el consumidor?

El desarrollo de dicha pregunta proporcionar4 mayor claridad en cuanto a los
temas mencionados y permitird examinar cada uno de los elementos conformados por la
identidad corporativa; ofreciendo de esta manera una propuesta instructiva que servira
no solo a la organizacién con la cual se trabajo sino también para cualquier tipo de
empresa.

El objetivo general de la investigacion fue determinar la identidad e imagen
corporativa especificamente de una empresa: La Alianza Francesa de Chiclayo — la cual,
se solicit6 la autorizacion previa para que se haga uso del nombre (anexo N° 1) - y su
importancia en la toma de decisiones de sus consumidores, asi mismo; se crearon los
instrumentos necesarios para evaluar si la identidad de dicha organizacion va de acorde
con la imagen proyectada en sus consumidores: si bien dichos instrumentos se aplicaron
para una organizacion en especifico sera de utilidad para cualquier tipo de empresa,
logrando ajustarse a cada una de sus necesidades.

Investigaciones como las de: Arteaga, Bernabel, Amézquita, Cérdova, Quintero
entre otros, respaldan la importancia de desarrollar la identidad corporativa de una
organizacion y contrastan el hecho cuando esta no es tomada con la debida importancia;
generando asi el deterioro de una marca. También hacen referencia el impacto que
genera en sus consumidores: el cual se ve reflejado en las percepciones que tienen de la
organizacion.

Los estudios realizados por organizaciones como la Schonfeld & Associates y la
BCD nos dan un alcance del porcentaje (10%) que invierten en publicidad y mercadeo
las empresas de diferentes partes del mundo: tal es caso de Europa y Norteamérica

(Gorriti, 2010).
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Dicho porcentaje parece seguir una tendencia reflejado en algunas empresas
latinoamericanas, pero; a pesar de esos porcentajes, si se analiza la realidad frente a esta
problematica, las marcas que més invierten proceden de empresas multinacionales.

A nivel local la CDE de la USAT menciona que del 100% de empresas el 97%
son micro y pequefias, las cuales: estdn mas preocupadas en formalizar sus
emprendimientos que invertir en temas de imagen, publicidad y marketing, descuidando
asi el desarrollo de una identidad corporativa - al importarles poco o casi nada (Salazar,
2017).

Lo mencionado anteriormente se convirtié en una oportunidad para que la
presente investigacion contribuya con el entender la importancia del desarrollo de la
identidad corporativa para cualquier organizacion: sin importar cuan pequefia sea esta o
en qué circunstancias se encuentra. EI entender esto, hara que las personas que cuentan
con algun tipo de emprendimiento opten los servicios de disciplinas como: el disefio
grafico, la publicidad, el marketing y la comunicacién para el desarrollo correcto de su
identidad y como consecuencia obtener una buena imagen en sus consumidores.

Después de todo: la identidad corporativa no solo se centra en la imagen que
proyecta la empresa, va mas alla de la identidad visual.; profundizar esa imagen es
indispensable para que cualquier empresa (sea grande o pequefia) crezca y perdure con
el tiempo.

1.1 Realidad Problemética
Cuando se habla de identidad corporativa es dificil encontrar datos estadisticos que
contribuyan a una vision detallada sobre el tema. Por ejemplo: Seria de mucha utilidad

encontrar el nimero de empresas (a nivel mundial, de cada pais o de cada ciudad) que cuentan
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con una identidad corporativa desarrollada. Pese a que no hay informacién al detalle sobre
esto; se puede encontrar estudios y porcentajes de temas relacionados (como el marketing, la
publicidad, la comunicacion, entre otros) que permiten tener de manera indirecta, una idea
mas clara frente a esta problemaética, debido a que; dichos temas forman parte de haber
desarrollado una identidad corporativa - al impulsar dicha identidad y reforzar la imagen de
una organizacion en particular.

Con la aclaracion del parrafo anterior, se han hecho diferentes estudios los cuales
sostienen que: a nivel mundial aproximadamente el 95% de las empresas sufren algan tipo
de problemas a lo largo de su historia— Por mas que este dato pueda verse como algo evidente
— Se recalca el hecho que; frente a este inminente futuro para cualquier tipo de empresa, se
debe desarrollar los mejores planes de comunicacion; los cuales determinaran el
fortalecimiento o la desaparicion de dicha organizacion (Caballero, 2015).

Un claro ejemplo de estos fracasos empresariales son las PYMES, puesto que;
aproximadamente el 75% de estos emprendimientos no pasan de los dos afios de haber sido
creados y del 20% restante, solo pocos llegan hasta los cinco afios (Ladgga, 2016).

A nivel mundial el Reputation Institute desde el 2013 ha realizado afio tras afio un
ranking de las cien compafiias con mejor reputacién corporativa, puesto que; «La percepcion
que los consumidores tienen sobre una empresa constituye uno de los activos méas valiosos
para cualquier organizacion»... De alli la importancia de la reputacién de marca». (expok,
2019)

Las diez primeras marcas de dicho ranking fueron las siguientes: Rolex ocupando el
primer lugar (por cuarta vez), siguiendole Lego, Disney, Adidas, Microsoft, Sony, Canon,
Michelin, Netflix y por ultimo Bosch.

En la actualidad las personas son més exigentes y tienden a dudar mas cuando se les
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pide confiar en una marca en particular; las empresas hoy en dia son blanco facil de la opinién
pablica, la cual: no pasaria por alto el mas minimo error. Por esta razon la mejor garantia
para el éxito empresarial es el generar una buena imagen en la mente de los consumidores.

Las marcas mencionadas anteriormente, se han ganado el respeto y la confianza de sus
consumidores al estar a la altura de sus expectativas; esto les permite estar mejor preparadas
para disminuir el riesgo de fracaso.

El siguiente caso es una demostracion de como una pequefia mala decision afecta
tremendamente en la imagen de una empresa - por mas que esta, €s una marca reconocida a
nivel mundial (presente en mas de 120 paises) - que ha sabido ganarse la confianza de sus
consumidores, pero un mal ajuste en una parte de su identidad visual le jugé mal. Se esta
haciendo referencia a: Hershey’s — La mas grande compafiia fabricante de chocolates de
EEUU.

En el 2014 decidi6 redisefiar su logo para simplificar la imagen y que esta pueda
adaptarse a medios digitales, sin embargo, la version minimalista de su producto, lejos de
parecer moderno e innovador, fue recibida por los consumidores con comparaciones a una
pila de excremento (anexo N° 2) (GDD El Paso - Grupo de Disefio, 2018)

Mientras que en el otro lado de la moneda se encuentra una marca — Que a pesar de no
estar actualmente entre las diez empresas con mejor reputacion a nivel mundial - es
reconocida por la gran mayoria de personas (el 94% en todo el mundo), se hace referencia a:
Coca-Cola y su méas que posicionada identidad corporativa.

El éxito de Coca-Cola proviene del guiar todas sus acciones a tres objetivos
primordiales: Refrescar al mundo, inspirar momentos de felicidad y generar valores. El
inspirar felicidad se ve reflejado en su publicidad, debido a que esta orientada a estas

definiciones; a lo largo del tiempo ha logrado que la gente relacione la marca con felicidad.
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En su 125 aniversario sacaron a la luz el famoso eslogan: «Destapando la felicidad».

Actualmente Coca-Cola nos «vende felicidad»: nunca ha perdido su relacion con este
sentimiento abstracto y su globalizacion es tal que; Coca-Cola esta por detras de la palabra
«OK» como la més conocida mundialmente - asi lo asegura el ex presidente de la compafiia
(durante los afios 2004 al 2009) Edward Neville Isdell. (PuroMarketing, 2013)

Coca-Cola ha logrado posicionarse en la mente de las personas; esto les ha permitido
mantenerse a lo largo de los afios pese a que hay muchos comentarios en contra de esta
compafiia, sin embargo; esto no ha sido impedimento para la gran cantidad de ventas que
genera diariamente. Esto no es todo, puesto que; también ha logrado que muchas personas
deseen trabajar bajo el nombre de esta marca.

Coca-Cola es sin duda un caso de éxito y un gran ejemplo de cémo desarrollar bien la
identidad corporativa: logrando de esta forma proyectar una muy buena imagen en la mente
de sus consumidores.

Tal como lo dijo Ruda (2016) CEO de BDG Buenos Aires: «Una marca que no se
diferencia, no es una marca: es un commaodity» - A lo que afiadié: «Una marca pierde o no
genera valor al no diferenciarse dentro del mercado y una marca sin valor — que no se valora,
ni es valorada — solo podria competir por precio».

Con esto, entiéndase que la marca es solo una parte dentro de todo lo que abarca la
identidad corporativa. Tomando en cuenta lo mencionado por Pablo Ruda en el péarrafo
anterior, se puede asumir que: las empresas al descuidar tan solo una parte de su identidad
corporativa, podrian generar un gran impacto negativo frente a sus consumidores.

Sin embargo; muchas empresas se enfocan en solo brindar un buen producto o servicio
a las personas, pero descuidan la parte visual; ignorando el hecho que esos elementos son tan

importantes como todo lo demas que ofrecen.
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En su investigacion Bernabel no solo recalca el hecho de darle la importancia debida a
cada elemento que conforma la identidad de una empresa, adicionalmente manifiesta el tomar
en cuenta que en dicho proceso deberian velar no solo por los aspectos visuales (los cuales
seran atractivos para el publico) sino también; por generar un valor agregado a la hora en que
los consumidores experimenten con la marca. Ella lo menciond de la siguiente manera:

Por otra parte, la gestion de una marca no puede ni debe limitarse a comunicar
sus significados, sino que también debe incluir necesariamente la gestion de
la experiencia de marca. Unicamente cumpliendo las promesas generadas a
partir de la comunicacion, serd posible crear una imagen de marca sélida y
sostenible a largo plazo; asi pues, el reto fundamental de las empresas consiste
en ser capaces de gestionar la experiencia de los publicos que interacttian con
la marca para que sea consistente con la expectativa que la comunicacion les
ha generado. (2016, pp. 81-82)

Por otro lado, investigaciones hechas a 330 sectores industriales en EEUU, realizadas
por Schonfeld & Associates, respondieron al planteamiento de la siguiente pregunta: ¢ Cuanto
invierten las empresas en publicidad y marketing? A lo cual el reporte de dichas
investigaciones arrojé datos importantes tales como: Por lo menos el 10% de los ingresos de
una empresa es destinada en publicidad; es un porcentaje que en ciertas ocasiones tiende a
subir, pero por lo general disminuye (Maceira, 2017).

Como conclusion de dicha investigacion se puede afirmar que: mientras haya mas
competencia dentro del mercado, mayores seran los esfuerzos y la inversion en temas
relacionados a la publicidad y el mercadeo.

En Espafia vemos un panorama aun mejor al del pais norteamericano: el Centro de

Desarrollo de Negocios (mas conocido con sus siglas en inglés: BDC) de Barcelona,
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analizaron a mas de 400 empresas de diferentes sectores, de las cuales se obtuvo el siguiente
promedio: de cada diez empresas, nueve integraron en sus planes de comunicacion el disefio
gréafico. Las diferentes organizaciones que hicieron uso de esta disciplina tuvieron un mayor
impacto positivo sobre sus variables econémicas, por tanto; afirman que hay una fuerte
relacion entre la facturacion y el disefio.

De todas las empresas encuestadas el 68% de ellas afirmaron haber obtenido mejoras
en su productividad gracias a implementar el disefio dentro de sus estrategias empresariales,
mientras que el 84% destaca el gran impacto positivo que genera en la imagen de sus
organizaciones y como esto contribuye a marcar la notoriedad de sus marcas; alrededor del
71% de las empresas invirtieron en disefio, de las cuales el 100% de ellas estan satisfechas
de haber contratado dicho servicio.

En resumen, hubo un aumento no solo cuantitativo sino cualitativo frente a este tema,
puesto que; nueve de cada diez empresas hicieron uso del disefio como herramienta de
comunicacion.

La percepcion que se tenia sobre esta disciplina era que: el disefio solo lo utilizaban
determinados tipos de organizaciones y de cierto tamafo. Felizmente esta manera de ver las
cosas ha cambiado en la mayoria de estas empresas europeas; esto se ve reflejado en que el
84% de empresas pequefias (que cuentan con alrededor de 50 a 99 trabajadores), son las que
mas han invertido en estrategias de comunicacion; esto las posiciona por encima de las
grandes empresas (que cuentan de 500 a mas trabajadores) las cuales solo un 78% invirtié en
disefio (Gorriti, 2010).

Espafia brinda un panorama mas preciso frente a la problematica; con esto se puede
apreciar una notable diferencia cuando se da la debida importancia al desarrollo de la

identidad corporativa - Al verse reflejada una mayor preocupacion por evaluar cOmo se esta
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dando y qué frutos se estd obteniendo al desarrollar esta.

En Latinoamérica se habla sobre innovacion digital; el desarrollo de la identidad
corporativa es parte de la agenda de dicha innovacion - entre otras estrategias de mercadeo y
comunicacion. Segun el estudio realizado en 2018 por Pulso (empresa multinacional de
origen estadounidense dedicada al software bancario) afirma que el rango de inversion en
innovacion digital (a nivel de Latinoamérica) esté entre el 10 al 17%, siendo Panama el pais
que ocupa el primer lugar con 17,17% , Argentina con 12,42% ocuparia el segundo lugar,
seguido por: Bolivia (11,67%); Colombia (11,58%); Venezuela (10,99%) y finalmente Perl
en el sexto puesto con 10.93%; dicho porcentaje es 15% menos a comparacion del 2017: afio
en el que ocupaba el cuarto lugar (Lira, 2018).

El Monitor Empresarial de Reputacién Corporativa (MERCO): el cual esta presente en
doce paises (siendo la mayoria de ellos latinoamericanos), contribuye a tener una mejor
visién respecto a la identidad corporativa de diferentes empresas, ya que; realiza una serie de
rankings tales como: «merco empresas»; las empresas con mejor reputaciéon corporativa a
nivel de cada pais en donde se realiza dicho monitoreo, «merco lideres»; en donde estan los
lideres empresariales mejor valorados, «merco talento»; referido a las empresas que atraen y
retienen a los mejores talentos, «merco consumo»; las marcas de consumo que gozan con la
mejor reputacion, «merco marcas»; las marcas financieras con mejor reputacion, entre otros.
En Pert el MERCO ha realizado rankings desde el 2001 hasta el 2019 (Merco, 2020).

A nivel nacional, en el afio 2017 el pais sufrié dafios muy significativos debido al
fenomeno del nifio; dicho problema también perjudico la inversion que realizaban las
diferentes empresas en publicidad (sobre todo en medios tradicionales) puesto que; en un
estudio realizado por Havas Group, la inversion en este tipo de publicidad baj6 alrededor de

7 a 8%, sin embargo; la inversion en medios digitales crecio un 28% (Cérdova M. , 2018).
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Si bien lo mencionado en el parrafo anterior no habla directamente de identidad
corporativa, se entiende que: en un panorama negativo (como lo ocurrido en 2017) si las
empresas no cuentan con una buena identidad desarrollada, les sera muy dificil migrar a otros
medios como lo es el digital, puesto que; sus marcas — al no ser funcionales — tendrian
problemas al aplicarse en distintas plataformas.

Cordova también nos hace un listado de todas las empresas (de diferentes rubros) que
mas invirtieron para fortalecer su identidad corporativa y proteger la imagen que habian
ganado en sus consumidores, estas empresas fueron: Movistar, Claro, Entel; las que mas
invirtieron en el rubro de telecomunicaciones, en el rubro de hipermercados y supermercados
encontramos empresas como: Plaza Vea, Metro y Tottus, mientras que en el sector financiero
encabezan empresas como: Scotiabank, BBVA, el Banco de Crédito y el Banco Falabella.
La lista contintia con el rubro de bebidas en las cuales encontramos a: Cristal, Pilsen Callo,
Cusquefa, Cerveza Cristal, Coca-Cola e Inca Kola, en farmacias estan: Inkafarma y Mifarma,
en automoviles marcas muy reconocidas como: Toyota, Hyundai, Chevrolet, Ford y Kia, por
ultimo, en el consumo masivo estan las gigantescas corporaciones: P&G, Unilever y Nestlé.
(Anexo N° 3).

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) en su encuesta sobre:
Tecnologia de Informacion y Comunicacién en las Empresas del 2015, realizada a diferentes
sectores empresariales, se puede apreciar que: la mayoria de empresas usan el internet para
busqueda de informacion y un menor porcentaje se emplea para promocionar sus productos
0 servicios, capacitacion del personal y publicidad (INEI, 2016).

Los términos mencionados anteriormente estan relacionados con el desarrollo y
aplicacion de la identidad corporativa, puesto que; la identidad de una empresa emplea

diferentes estrategias de comunicacion; busca generar un buen ambiente laboral y sobretodo
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vender més al transmitir una buena imagen.

Un afio después se realizd la misma encuesta (referente a temas de tecnologia,
informacion y comunicacion), en la cual; el mayor porcentaje sobre el uso del internet en las
empresas, fue para la comunicacion (via email o a través de chat) con 56,1%, mientras que;
el realizar publicidad conté con 15,6% y la promocion de productos o servicios por medio de
las redes sociales tan solo obtuvo un 9,8%.

También se demostrd en dichas encuestas que el mayor porcentaje de empresas no
cuentan con una pagina web - problema el cual aumento de un afio a otro - en el 2015 constaba
del 62% de empresas mientras que, para el 2016 el porcentaje ascendio a 65,8%.

Parte de este problema radica en el hecho que: muchas empresas han migrado a las
redes sociales (como Facebook) por un tema de facilidades en manejo y costos; 87,3% de
empresas usan las redes sociales mientras que el 12,7% no.

Por méas que el porcentaje en cuanto al uso de las redes sociales va en aumento,
irbnicamente no todas las empresas dentro de ese porcentaje ven a este medio como una
herramienta de mucha utilidad, puesto que; al 28,5% de empresas les parece «algo Utiles»,
mientras que: 26,6% no sabe ni opina. Los porcentajes son alin mas preocupantes cuando se
habla de cuénto venden a través de internet dichas empresas: 92,9% no venden por internet
y 7,1% si (INEI, 2018).

Lo detallado anteriormente da un mejor indicio de como las empresas a nivel nacional
creen tener un buen manejo en estrategias de comunicacion, sin embargo; se puede apreciar
el mal desarrollo de la identidad corporativa en la mayoria de ellas, debido a que; no terminan
por convencerse en qué plataforma quedarse o cudl seria la mas adecuada para realizar sus
actividades (tanto de publicidad como de ventas), a pesar que optan por una en especial

(Facebook) no saben aprovecharla al maximo y su falta de conocimiento frente a estas
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herramientas termina por evidenciar un porcentaje de insatisfaccion mayoritario.

Ladagga (2016) menciond esto como el «mito del emprendedor», el cual quiere decir
que; las personas cuando emprenden algo creen saber manejarlo y desarrollarlo de la mejor
forma - por el hecho de contar con algunos saberes previos en ciertas &reas - sin embargo;
los porcentajes hablan por si solos y se ve reflejado que: en el pais ain se lucha por hacer
entender la importancia del desarrollo de una identidad corporativa y su correcta aplicacion
en diferentes medios y plataformas, para que de esta forma haya una mejor recepcién por
parte de sus consumidores.

En los parrafos anteriores se ha visto ciertos fallos en algunos aspectos de la identidad
corporativa de diferentes empresas dentro del pais. Grandes marcas nacionales como la
Universidad de Lima (conocida como Ulima) no es ajena a ello, ya que; la renovacion de su
identidad corporativa (que se llevé a cabo en el 2019) resultd ser muy polémica.

La agencia publicitaria Partners tuvo el gran reto de crear una identidad con vision de
futuro, rescatando parte del pasado Ileno de éxito por parte de la universidad.

Después de un largo proceso de investigacion y diferentes focus group, pudieron
percatarse de uno de los elementos que resaltaba y a la vez identificaba a la universidad: el
color naranja.

El antiguo logo de la Ulima era la simplificacion gréfica del escudo de Lima; un escudo
que realizd Pizarro para congraciarse con los reyes catélicos — «En esa simplificacion las
aguilas parecian dos gallinazos y los deméas elementos graficos ya no tenian ninguna
representatividad de lo que es ahora la ciudad de Lima y mucho menos la universidad»,
menciono el director de estrategias de la agencia Partners: Alejandro Agois (Universidad de
Lima, 2019)

Para el nuevo logotipo, se hicieron la siguiente pregunta: ;Qué elemento representa o
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podria representar a la universidad en un futuro? Después de ello, empezaron a examinar
cada elemento del logotipo; el escudo, la corona, las aguilas y la estrella, cuando separaron
esos elementos el Unico que tenia vision de futuro era la estrella, debido a que; orienta, guia
e ilumina; esta potencia simbdlica termind por convencer a la agencia, por lo tanto, se
enfocaron en ese elemento grafico para disefiar un nuevo isotipo para la universidad.

El siguiente reto fue crear una estrella Unica que no se haya visto en el mercado ya que
es un elemento que ha sido disefiado muchas veces.

Para la universidad este cambio en su identidad fue una decision acertada, afirmando
que su nuevo isotipo (de la estrella) «brillaba més» y trazaba la senda informativa para formar
nuevos ciudadanos y profesionales de calidad, asimismo mencionaron que: la universidad —
a raiz de ese cambio - obtuvo una imagen méas solemne y moderna. (Universidad de Lima,
2019)

Si bien para muchos de los estudiantes de esta histdrica universidad ha sido un cambio
positivo y bien merecido - puesto que para ellos ya era momento de refrescar la imagen de la
universidad - para otro gran nimero de personas (que no necesariamente son estudiantes de
esta institucion) la percepcion cambia; un ejemplo de ello fue la polémica declaracion en las
redes sociales que se hizo debido a una comparacion entre el logotipo del Langsports (el
nombre del instituto de inglés en Australia) con el logo actual de la Ulima; (anexo N° 4)
(Balarezo, 2019).

Tal fue la repercusion negativa para la agencia Partners que el diario La Republica se
comunicé con Agois; quien se sentia molesto por las acusaciones de plagio que se rumoreo
en Facebook. El representante de Partners Perd reitero que: la estrella al ser un simbolo muy
usado a nivel mundial dio cabida a tan controversial coincidencia. Finalmente, Agois

menciono que: las criticas sobre el redisefio del logo de la Ulima, eran hasta cierto punto
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tolerables, sin embargo; no aceptaba que lo hayan acusado de plagio debido a que nunca
habian recibido tales acusaciones en sus veinte afios de experiencia.

Este no fue el Unico inconveniente para el polémico redisefio del logotipo de la Ulima;
muchos de los estudiantes no se sintieron identificados con este cambio, puesto que;
mencionaban que el simplificar muchos elementos - del anterior logotipo - quitaba todo lo
que la Ulima habia representado por afios (Lopez, 2019).

Aln marcas reconocidas a nivel nacional como lo es la Ulima, experimentan ciertos
desaciertos en el desarrollo de su identidad corporativa — perjudicando notablemente su
imagen — Esto sirve como base para que se tenga una idea de como esta la situacién (respecto
a estos temas) a nivel local; bien podria tener una realidad diferente, pero; los estudios
realizados en la region demuestran que el problema aqui es ain mayor.

A pesar que en estudios realizados por Per( Retail (2011) manifestaron que:
Lambayeque se encontraba como una de las provincias en donde empresas de consumo
masivo y telecomunicaciones fueron las que mas invirtieron en marketing a nivel nacional.
En afios posteriores Salazar (2017); director del Centro de Desarrollo Empresarial (CDE),
menciono que: «Lambayeque tiene una estructura empresarial muy débil. Del 100%, el 97%
lo constituyen micro y pequefias empresas, un 0.1% son empresas mediadas y la otra parte
son empresas grandes». Las empresas mencionadas por Salazar estdn mas preocupadas en
contar con los documentos necesarios para su formalizacién que el desarrollar una buena
identidad corporativa.

Cuando se contextualiza la problematica en la localidad Chiclayana, se puede apreciar
que; a diferencia de las pequefias empresas europeas (que si invierten en publicidad,
marketing, disefio y todo lo relacionado a ello) la realidad aqui es otra; no dando la

importancia debida al desarrollo de herramientas de comunicacion como el contar con una
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identidad corporativa.

Aunque también hay empresas que si invierten en el desarrollo de una identidad
corporativa y solicitan los servicios de disciplinas como el disefio gréafico y la publicidad; no
siempre se lleva a cabo de una manera efectiva, eso se puede corroborar en la percepcion que
tienen sus consumidores y las decisiones que tomen frente a cada una de ellas.

En el caso de la Alianza Francesa de Chiclayo; al ser una asociacion cultural con méas
de 50 afios en el mercado, ha podido desarrollar una identidad corporativa que le ha permitido
diferenciarse de otras entidades relacionadas a la ensefianza de idiomas extranjeros, sin
embargo; cada sede con las que cuenta dentro del Per0 tiene cierta independencia de las
demas en cuestiones de identidad. Se suelen guiar de una manual de marca que sirve como
base general para cada sede, sin embargo; cada una de ellas elige de acuerdo a sus propios
criterios — por parte de los encargados del &rea de imagen - lo que seria lo mejor en cuanto a
cémo deberian seguir la linea grafica establecida en dicho manual.

Si bien el manual de marca de la Alianza Francesa es para uso y conocimiento general
de las sedes; no es especifico del todo, puesto que; solo se ha considerado los puntos mas
generales e «importantes» pero han obviado ciertos detalles que ayudarian a tener mas
claridad en cuanto al manejo de la parte visual de la organizacion.

Actualmente la Alianza Francesa de Chiclayo ha optado por regirse de lo que esta
haciendo la sede de Lima y de acuerdo a ello ha realizado los cambios respectivos en el uso
de sus elementos y la linea gréafica.

Como se ha visto hasta ahora, muchas veces no se toma en cuenta la conexion que se
genera entre la identidad e imagen corporativa y cOmo esto se ve reflejado en la de decision
de compra de los consumidores. Esto es un problema latente que causa la poca financiacion

0 el mal manejo por parte de las empresas respecto a estos temas, sin embargo; lo mencionado
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anteriormente no son los Unicos factores que pondrian en riesgo el decidir trabajar en la
identidad de una organizacion —y todo lo que conlleva ello.

Problemas como lo ocurrido en el 2017 o lo que esta pasando actualmente (2020) por
el Covid-19, ha generado grandes pérdidas en la economia mundial; las empresas estan al
borde de quebrar y muchas de ellas simplemente han dejado de funcionar. Aln las grandes
corporaciones como Google se han visto obligados a reducir sus presupuestos; esto involucra
una gran baja en la inversion de publicidad y marketing.

A pesar que Google anuncid el recorte de su presupuesto para el segundo semestre del
presente afio (lo que invertia en marketing y publicidad fue recortado a la mitad), el monto
que conserva sigue siendo relevante como para seguir impulsando su marca en medios
digitales.

Otra gran compafiia que se ha sumado a la reduccion de costes es Coca-Cola, la cual
ha disminuido sus acciones en cuanto a la publicidad. (PuroMarketing, 2020)

La razon por la cual se esté resaltando algunas consecuencias de la coyuntura actual es
porque frente a escenarios parecidos a estos, si las empresas no han logrado desarrollar una
identidad corporativa plena les serd muy dificil migrar o mantenerse a través de diferentes
plataformas, como, por ejemplo: las digitales.

Por més que lo productos o servicios (de una empresa en particular) no sean lo que
necesiten ahora las personas, podrian ayudar a sus consumidores el mantener en su mente la
marca de la empresa y las experiencias que hayan tenido con ella. Tal como lo hace
Procter&Gamble (2020), quien no ha escatimado fondos ni esfuerzos en cuanto a su
publicidad; si bien no todos sus productos son de primera necesidad, sigue impulsando la
presencia de ellos para mantener vivo el recuerdo - de las diferentes marcas que estan bajo el

nombre de esta compafiia - en la mente de sus consumidores.
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Si bien hay empresas que a pesar de tener una identidad corporativa desarrollada siguen
teniendo grandes pérdidas econdmicas - porque sus productos o servicios que brindan no son
la prioridad para las personas ahora - por lo menos esa identidad que han logrado formar les
permitird mantenerse en diferentes medios o plataformas; de esta forma sus consumidores
sabran que - pese a que ahora no estén optando por adquirir algun producto o servicio de
ellos - la empresa «esta alli»; acompafidndolos en momentos que son dificiles para todos; eso
contribuiré en la imagen de la empresa y cuando todo esto acabe sus consumidores optaran
de nuevo por la marca que siempre estuvo con ellos.

Aunque no hay una fuente que proporcione la proyeccion a largo plazo sobre la
problematica, el haberla analizado en diferentes contextos ha permitido ver la trayectoria de
ésta, la cual; en algunos lugares ha dado mejoras y en otros casos no.

Bajo todos los argumentos sefialados, nace la necesidad de investigar en cuanto a la
importancia de la identidad e imagen corporativa de las empresas y su importancia en la toma
de decisiones de sus consumidores, puesto que; ain no hay un porcentaje elevado que nos
garantice que se haya tomado consciencia plena sobre estos temas, por otro lado, hay
empresas que si han optado por desarrollar su identidad sin embargo se puede apreciar que
no siempre se hace de la mejor forma: como en el caso de Peru y sobre todo de la localidad
Chiclayana.

Hoy en dia las personas reciben constantemente un mar de informacion (a través de lo
que ven, viven, piensan y sienten) que no necesariamente es publicitaria; esto es una gran
oportunidad para que las personas lleguen a generar una conexion muy fuerte con las marcas
- al sentirse identificados con ellas - tal vez por su estilo, forma de vida que tienen y
proyectan, su filosofia, personalidad entre otros aspectos. Esto hace que los consumidores se

vean reflejados no solo con la identidad que se haya desarrollado sino también en la forma
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en como la marca se comunica con ellos.

Las personas generan su propia percepcion de la marca a través de todo lo que ella les
ha transmitido y les ha hecho sentir, gracias a ello — si la percepcion es positiva — contribuira
en la toma de decisiones de los consumidores, como el adquirir el servicio o producto.

En la actualidad las personas no solo buscan que las marcas satisfagan sus necesidades,
sino que le sumen; ya sea que aporten a su estatus, estilo de vida, etc. Y esto a la vez suma a
la reputacion de la marca.

Todo lo mencionado se podria resumir con las palabras dichas por Ruda (2016): «La
estabilidad de una empresa se logra al estar posicionada en la mente de sus consumidores y

eso solo se puede construir a partir de la suma de cada detalle».

1.2 Antecedentes de estudio

Recalcar la importancia de la identidad corporativa y como esta repercute en la toma
de decisiones por parte de los consumidores, es un tema que se esta estudiando en diferentes
contextos. En esta oportunidad se escogio la investigacion realizada por Lépez (2018) puesto
que; el enfoque es muy aproximado a lo que se ha estado explicando en la presente
investigacion. Su articulo cientifico titulado: Percepcion de la identidad corporativa de una
institucion de educacion superior, expone que:

a. A pesar que no toda la identidad corporativa tiene el mismo reconocimiento por
parte de los encuestados, hay elementos dentro de ella que juegan un papel
importante al sumar valor a dicha identidad y ayudar a conectar con el publico a
los elementos més débiles.

b. En términos generales la institucion ha generado un buen posicionamiento y ha

cumplido con las expectativas de su publico interno. Como sugerencia para
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mantener la percepcion positiva de la identidad corporativa, se mencioné que se
capacitara a los profesores que habian ingresado recién (a la institucion) para
mantener el prestigio.

c. En base a lo analizado se puede afirmar que la institucion ha desarrollado una

comunicacion bidireccional con su publico.
En la investigacién mencionada anteriormente, queda claro el impacto positivo que ha
generado la identidad corporativa de la institucion evaluada. Pese a que no en todos los
elementos de dicha identidad la reputacion de la marca esté por encima de otros factores, hay
elementos que aportan valor y terminan por generar prestigio a la institucion.
De esto se puede aprender cuan importante es cada elemento de la identidad
desarrollada y el generar valor para lograr la fidelizacion a través de estrategias de
comunicacion.
El usar estrategias de comunicacion contribuira a fortalecer la imagen de una empresa;
dicha imagen reflejara la eficacia de la marca y como consecuencia, adquirira una imagen
positiva en sus consumidores. Todo esto, se puede apreciar en la investigacion realizada por
Takaki (2013) titulada: La gestion de la identidad corporativa en la Universidad: analisis y
consecuencias desde la perspectiva del profesorado, en donde se afirma que:
a. El generar una adecuada gestion de todos los elementos de la identidad corporativa
contribuye a que ésta sea atractiva para las personas, en especial para el publico
(interno y externo) de la empresa.

b. El contar con una identidad atractiva contribuyo a que los profesores sientan mayor
identificacion con la Universidad, esto a su vez, genero actitudes positivas (como
el estar mas comprometidos) en ellos.

c. Dos de los elementos indispensables dentro de la identidad corporativa son: los
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valores y la cultura, puesto que, ellos rigen las acciones de la marca, por el
contrario, al no tener dichos elementos bien definidos generaria acciones
incoherentes que repercutirian negativamente en la imagen de la marca.

d. Si el pablico interno tiene interiorizada la identidad de la empresa, esto tendra una

repercusion positiva en la percepcion de sus consumidores.

e. El desarrollar los diferentes elementos visuales de las universidades generd un

impacto positivo al convertir en atractivas a las diferentes marcas.

f. De la misma manera, la cultura corporativa juega un rol importante porque ayuda

a generar una marca atractiva.

g. Elgestionar de maneraadecuada la identidad corporativa, produce efectos positivos

en el comportamiento de los profesores.

De esta investigacion se puede aprender la importancia de articular la identidad
corporativa desarrollada, dando enfoque a los valores y caracteristicas que marcaran la
diferencia; paralelamente debe existir una eficaz y cuidadosa comunicacion a la hora de
transmitir el mensaje a los consumidores.

La buena gestion de la identidad en las diferentes universidades evaluadas, gener6 una
buena identificacion por parte de los profesores ante su institucion.

Al contar con una identidad atractiva, las universidades logran crear un vinculo entre
profesor - institucion y de esta forma (al haber mayor identificacion) los profesores estaran
mas motivados para cumplir con sus responsabilidades.

Si bien, dentro de los resultados se ha mencionado ciertos elementos de la identidad
corporativa, eso no descarta el que se deba gestionar de manera global cada uno de ellos, ya
que esto generara una marca consistente.

El desarrollo de la identidad corporativa puede generar un efecto en cadena; esto se
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puede apreciar en la investigacion mencionada anteriormente puesto que: el comportamiento
de los profesores se vio influenciado por el nivel de identificacién que tenian con la
universidad y esto también, podria contribuir al sentido de pertenencia por parte de los
estudiantes.

Hay herramientas como la gestién administrativa que ayudan en la definicion y
evaluacion de las estrategias usadas por una institucion para saber si ha cumplido sus
propdsitos. La imagen de una institucion es un gran recurso que suma en el cumplimiento de
tales objetivos. Tal como lo manifiesta Huertas (2015) en su tesis La gestion administrativa
y la imagen institucional de la institucion educativa N° 7073 de la UGEL N° 01, en la que
menciona lo siguiente:

a. Dentro de sus cuatro conclusiones se vio la correlacion que existe entre algunos
elementos de la identidad corporativa y la gestion administrativa, asi también, la
correlacion que tienen entre si los elementos de la identidad.

Aunque la gestion administrativa sea una de las herramientas mas importantes con las
que pueda contar una organizacion, la identidad corporativa ayudara a generar una reputacion
positiva en la mente de las personas, puesto que, esta conformada por una serie de elementos
que favorecen a una empresa.

Actualmente, se presentan nuevas responsabilidades la cuales son asumidas por las
instituciones, lo que conlleva para ello, que la identidad se adapte a estos cambios, donde ha
originado la necesidad de difundir informacion acerca de la institucion, para el publico
objetivo, como se determina en la investigacion de Salinas (2015), en su tesis titulada Estudio
de una identidad corporativa para la unidad educativa Francisco Flor de la Parroquia Celiano
Monge de la provincia de Tungurahua en el afio 2015, se manifiesta que:

a. La identidad corporativa crea vinculos con el publico objetivo, dando lugar a que
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la institucion sea reconocida, dando lugar que esta esté sujeta a buscar una identidad
propia y Unica logrando identificarse como una sola filosofia y cultura.

b. Una adecuada identidad visual corporativa en la institucion, ayuda en el uso correo
de la marca, lo cual sirve para diferenciarse e identificarse de otras instituciones,
regulando y teniendo un control de los recursos y soportes de la imagen corporativa.

Recogiendo parte del anterior estudio, las empresas consideran que la identidad visual
de una organizacion es el factor diferenciador frente a la competencia, como lo es en el caso
del autor Meza (2015), el cual manifiesta en su tesis Propuesta de identidad visual corporativa
para la Universidad Cientifica del Per( - 2015, lo siguiente:

a. Se presentan debilidades en el nivel de aceptacion de la identidad visual ante su
publico objetivo, por lo que los alumnos no se sientes representados por la identidad
de la Universidad Cientifica del Peru.

b. Los elementos de la identidad visual no estan bien representados, tanto como los
colores corporativos, no son los apropiados para demostrar una identidad en
excelencia.

Cada elemento de la identidad es esencial para cualquier empresa y el desarrollo de
dichos elementos es indispensable para la supervivencia de la organizacién, el
fortalecimiento de los vinculos con sus consumidores y el sumar valor a la reputacion de la
marca.

Como se determina en la investigacion de Sagua (2019), en su tesis titulada Analisis
de la imagen institucional de la Universidad Nacional del Altiplano Puno, desde la
perspectiva de los estudiantes periodo 2018, en esta, la Universidad se ubica en un ambiente
competitivo que demanda de servicios educativos de calidad, por lo que valoran la imagen

institucional ya que colabora dentro de la organizacion universitaria lo cual generar los
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destacados resultaos en cuanto a su prestigio. Entre los principales hallazgos se tiene que:
a. Los estudiantes consideran que la Universidad Nacional del Altiplano presenta una
identidad efectiva, indicando también que los servicios universitarios son accesibles
y de calidad.
b. Presenta una imagen muy positiva, considerando que esta se ha convertido en un
aspecto considerable, ya que la demanda por cursar estudios universitarios se ve
dominada por la imagen universitaria, permitiendo direccionar los esfuerzos para la

mejora.
1.3. Teorias relacionadas al tema

Identidad e imagen corporativa de la Alianza Francesa de Chiclayo y su importancia
en la toma de decisiones de sus consumidores
1.3.1. Identidad Corporativa
1.3.1.1. ;{ Qué es ldentidad Corporativa?

Respecto a este término surge mucha confusion puesto que, hay infinidad de opiniones y
cada autor desarrolla su propia concepcién frente a ello. Sin embargo, Capriotti (2009) en su
libro: Branding Corporativo — Fundamentos para la gestion estratégica de la Identidad
Corporativa», da una mejor orientacion de como este concepto ha ido evolucionando con el
pasar de los afios, resaltando dos concepciones a nivel internacional: La primera es de
acuerdo al enfoque del disefio y la segunda un enfoque organizacional.

De acuerdo al enfoque del disefio - respaldada por autores como Marguiles (1977) y Olins
(1991) — sostienen que la identidad corporativa es la representacion iconica de una
organizacion, es decir: la identidad corporativa tiene que ver con «lo que se ve» de una

empresa, sin embargo en la actualidad este concepto es minoritario, el cual ha sido redefinido
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y direccionado hacia lo que ahora conocemos como identidad visual.

Por otro lado, el enfoque organizacional tiene una vision méas profunda y amplia,
afirmando que la identidad corporativa es el conjunto de todos los aspectos que definen el
caracter y personalidad de una organizacién (Simdes, Dibb, & Raymond, 2005). Es decir,
son todos aquellos atributos que identifican y diferencian a una marca de otras en el mercado.

Hay muchos autores dentro de este mismo enfoque que complementan la definicion de
identidad corporativa, como por ejemplo Dutton y Dukerich (1991), los cuales afirman que
la identidad corporativa es la percepcion que tienen los miembros de una organizacion sobre
el carécter de esta. Por otro lado, para Villafafie (2003) el «ser» de una organizacion es la
identidad corporativa.

Para otros autores como Whetten y Mackey (2002), mencionan que la identidad
corporativa esta conformada por aquellos aspectos que una organizacién reconoce como
perdurables (aspectos tomados del pasado que aln se encuentran en el presente y se tiene la
intencion de mantenerlos en el futuro) y distintivos (elementos que individualizan y
diferencian a una organizacién en relacion a otras). En otras palabras, son todas aquellas
caracteristicas esenciales que se encuentran en el ADN corporativo.

Después de todo lo mencionado, los autores de la presente investigacion estan de acorde
con el concepto del enfoque organizacional y con las definiciones propuestas por cada uno
de los autores que defienden dicho enfoque, puesto que el término identidad e «identidad
corporativa» no estan desligados debido a que; cuando se habla de identidad esta se ve
reflejada en tres cuestionamientos: el «qué es», el «qué hace» (0 para qué sirve) y el «dénde
esta». Desde el &ambito empresarial se puede decir que tambien se trabaja en base a estas tres
dimensiones.

El «quién es» ayuda a realizar un analisis introspectivo referente a una marca, delimitar
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cuadl serd su filosofia, sus valores, personalidad, entre otros aspectos.
Con respecto al «qué hace» (0 para qué sirve) se relaciona directamente con el servicio o
producto que la empresa brinda, sin embargo al hacerse un analisis mas profundo referente a
esta pregunta ayuda a establecer la razon de ser de la empresa, analizar su enfoque y los
planes que llevara a cabo para cumplir cada uno de sus objetivos., inclusive al ir contestando
esta pregunta genera en la empresa el surgimiento de una gran empatia hacia sus
consumidores y el entorno, tales actitudes se les conoce con el término de «empresas con
responsabilidad social.»

Una vez establecidos los dos anteriores aspectos, podemos definir el «ddnde esté». Esto
nos ayuda a delimitar en qué espacio encaja perfectamente la empresa y la identidad que esta
ha desarrollado. Ese «espacio» en el mundo empresarial es Ilamado «mercado», el cual no
necesariamente es un lugar fisico debido a que podria ser virtual.

Como cualquier ser vivo, toda organizacion esta en constantes cambios y la identidad
corporativa no esta exenta de eso. Al igual que nuestra identidad - la cual se va construyendo
y se ve influenciada a partir de nuestras experiencias, anhelos y deseos - en la parte
empresarial la identidad suele cambiar de acuerdo a la necesidad de la organizacion; esto
podria involucrar el adaptarse a nuevos medios de comunicacién como los medios digitales
para encajar mejor con su publico objetivo y de esta forma poder hablar en su mismo idioma

De acuerdo a lo dicho anteriormente se puede afirmar que la identidad corporativa posee
caracteristicas particulares que suelen ser estables a lo largo del tiempo, sin embargo; eso no
quiere decir que sea algo inmutable, por el contrario, es una estructura que puede ir
adaptandose de acuerdo a los cambios en su entorno.

De manera concisa se podria decir que la identidad corporativa es la esencia de una

organizacion, la cual esta constituida por un conjunto de rasgos y atributos (que pueden ser
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visuales 0 no) los cuales ayudan a definir e identificar a la organizacién. Es decir: los rasgos
fisicos percibidos (elementos iconicos y visuales como signos de identidad) mas los rasgos
psicologicos atribuidos (culturales, valores, personalidad y comportamiento) nos dan como

consecuencia el reconocimiento de la identidad.

A. Desarrollo de Identidad Corporativa

El autor que expone de manera clara y concisa sobre este tema es Paul Capriotti, por esta
razén se le ha escogido como mayor referente frente a estos temas, sin embargo, como parte
de la investigacion el esquema realizado por €l estd complementado con otras investigaciones
de diferentes especialistas y modificado de acuerdo a la experiencia y manejo del tema de los
autores.

Al haber estudiado dichas investigaciones, los autores pudieron determinar que la marca
puede ser vista como una persona, puesto que: cuando ensefia sobre los componentes
fundamentales de esta se hace referencia a dos grandes: la primera es la Cultura Corporativa;
a la cual le da el apelativo de «soul» (alma) debido a que todos los elementos de dicho
componente hacen referencia a la esenia misma de la organizacién, por otro lado como
segundo componente podemos encontrar a la Filosofia Corporativa (Illamada «mind»); la cual
hace referencia a la manera de pensar y los ideales que tiene la organizacion.

Tras la investigacion de diferentes definiciones por parte de los especialistas del tema,
los autores vieron conveniente afiadir mas componentes fundamentales los cuales son: la
identidad visual, a la cual la dieron el apelativo de «body» (cuerpo) - para seguir el patron
establecido por Capriotti - la razén por la cual se le dio este apelativo es por qué; la identidad
visual esta conformada por todo aquel elemento fisico que las personas pueden percibir de

manera visual y también con los que pueden interactuar (al estar plasmadas en diferentes
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soportes).

La identidad corporativa forma parte de las estrategias de comunicacion y dentro de la
misma esta lo que se le conoce como comunicacion corporativa; si en algunas investigaciones
este componente es un tema aparte, se ha visto conveniente incluirlo dentro de los
fundamentales, para que de esta forma haya mayor claridad y orden a la hora de definir todo
lo que conlleva el desarrollar una identidad corporativa.

Con la comunicacién corporativa se cerraria los componentes fundamentales de una
marca; a dicha comunicacion se le dara el apelativo de «language» (lenguaje), puesto que; es
la forma en como se dirige una marca hacia su publico (sea interno o externo), en donde esta
incluido la forma en cémo lo hace, el «tono de voz» que emplea y el tipo de redaccion que
usa en soportes fisicos.

Teniendo en claro cada uno de estos componentes:

Cultura corporativa (Soul)

Filosofia corporativa (Mind)

Identidad visual (Body)

- Comunicacién corporativa (Language)

Se procedera a definirlos y detallar cada uno de sus elementos correspondientes:

A.1l. Cultura Corporativa (Soul)

La cultura corporativa es el conjunto de principios basicos que comparten y aceptan la
mayor cantidad de personas en una sociedad y la cual rige la forma de comportarse dentro de
ella. Todas las sociedades y organizaciones poseen pautas que orientan los comportamientos
individuales y colectivos dentro de la entidad, la cual se le da el nombre de cultura
organizacional o cultura corporativa.

Entonces se puede decir que la cultura corporativa es el conjunto de: valores, principios,
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creencias y pautas de conducta que rigen a los miembros de una organizacion y que debe
estar reflejada en sus actitudes.

La cultura corporativa representa a la organizacion tal cual es y se va formando a partir
de los valores y nomas establecidas por la filosofia corporativa mas la interpretacion que los
miembros hacen de estas,

Sirve como guia, inspiracion y motivacion para los miembros de la organizacion. Es
como una huella digital que puede ser similar a las demas, pero es singularmente distinta y
propia de cada compafiia.

El establecer una cultura organizacional no se limita a compafiias que cuentan con
espacios fisicos ya que existen plataformas online que son prueba de una cultura
organizacional bien desarrollada (StarOfservice, 2017).

Para cualquier organizacion la cultura corporativa constituye un elemento Unico que le
permite diferenciarse de los demas (en cuanto al factor humano) y que influye en la formacion
de la imagen corporativa.

Hay tres componentes que conforman la cultura corporativa: las creencias, los valores y
las pautas de conducta (Schein, 1985).

A.1.1. Las creencias: Hace referencia a las conjeturas béasicas sobre los diferentes
aspectos de la organizacion, las cuales son compartidas por sus mismos miembros.

A.1.2. Los valores compartidos: Son principios éticos compartidos por los miembros
de la organizacion que sirven como base de evaluacion para juzgar situaciones, actos, objetos
y personas. Representan la base de la cultura organizacional, inspiran la razon de ser de cada
organizacion y ayudan en la creacion de las pautas de conducta.

A.1.3. Las pautas de conducta: Son modelos de comportamientos que expresan las

creencias y valores de la organizacion.
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Pese a que Schein solo nombra a tres componentes dentro de la cultura corporativa, hay
uno mas que no se debe dejar desapercibido, debido a que forma parte de los elementos claves
dentro de la cultura organizacional. Se hace referencia al: comportamiento organizacional
(Redator Rock Content, 2020).

A.1.4. Comportamiento organizacional: Es el campo de estudio que plasma la continua
interaccion que existe entre persona-organizacion y la influencia que tiene una para con la
otra. Investiga el impacto del comportamiento de los individuos dentro de una organizacion.

Tiene como objetivos:

- Describir el comportamiento de las personas ante diferentes situaciones.

- Comprender el comportamiento de los miembros de la organizacion antes de
juzgarlos, evaluar qué empleados son calificados, productivos y cuéles se caracterizan
por retrasos, ausentismo o conductas negativas en el &mbito laboral.

Todo esto con el fin de encontrar soluciones preventivas para de esta forma controlar el
desarrollo de las actividades de los miembros dentro del trabajo y analizar su desempefio
tanto individual como en grupo (Gordon, 1997).

Segun lo mencionado anteriormente nos quiere decir que: la manera en como actuen los
miembros de una organizacion influira en gran medida en las demas personas, debido a que;
para el publico externo los empleados «son la organizacion», por tanto: los valores, creencias
y actitudes que tengan ellos son los mismos de la empresa. Es decir, el comportamiento de
los empleados repercute en la imagen corporativa de la organizacion.

En conclusion, el comportamiento organizacional estudia la forma en cémo las personas
se desenvuelven dentro de una organizacion, ya sea de forma individual o en grupo. Una vez
estudiado estos comportamientos se piensan en estrategias para ayudar a estos individuos a

trabajar con mayor eficacia.

37



Cuando se habla de comportamiento organizacional tampoco se puede dejar de lado el
hablar sobre clima laboral, puesto que; el clima laboral es el reflejo de cudn bien estd
funcionando lo mencionado anteriormente.

El clima y el comportamiento organizacional son términos que si bien tienen distinto
significados estan intimamente involucrados; por esta razon los autores de la presente
investigacion han decidido ubicar al clima como parte del proceso de analizar el
comportamiento organizacional.

- Clima laboral

Se entiende por clima laboral, el estado de animo colectivo dentro de la organizacion,
también hace alusién al sentido de pertenencia; es decir los vinculos de confianza entre los
miembros y la organizacion. Tiene como responsabilidad investigar el impacto del
comportamiento de los individuos dentro de una organizacion (Silva, 1996).

A.2. Filosofia Corporativa (Mind)

Al definir la filosofia corporativa se da respuesta a las preguntas: « ¢ Quién soy?», « ; Qué
hago?», « ;COmo lo hago?», « ;A dénde quiero llegar?». Esto a la vez nos ayuda a definir la
mision y la vision de la empresa, representa los principios basicos que la organizacion pondré
en préactica para cumplir con los objetivos y metas trazadas: dichos principios son
establecidos por la alta direccidn y son reconocidos como aspectos distintivos y perdurables.

Par la gran mayoria de autores e investigadores hay tres aspectos que conforman la
filosofia corporativa los cuales son: La mision, vision y los valores corporativos.

A.2.1. La misién: Responde a la pregunta « ;Qué hace? »; la mision es la motivacion o
la razon de ser de una organizacion, empresa 0 una institucion y la contribucion que estas
pueden hacer a la sociedad en la que actdan. Sirve para justificar lo que se esta haciendo en

el presente.
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A.2.2. La vision: Es una especie de fantasia que no tiene realidad actual, pero se toma
como verdadera. Es la encargada de responder « ¢A donde quiero llegar?», tiene una
perspectiva enfocada en el futuro de la organizacion.

A.2.3. Los valores corporativos: Son aquellos principios que gobiernan las
interacciones entre los miembros de la misma organizacion y con las personas externas.
Responde al «;Como se hace?».

A.3. Identidad visual (Body)

En los afios 30 se estaba configurando el concepto de identidad visual, que mas adelante
pasé a convertirse en una disciplina y posteriormente considerado como uno de los aspectos
esenciales de la comunicacion corporativa. Para los afios 60 las empresas comprendian ain
mejor el hecho que el desarrollar su identidad visual formaba parte de la comunicacion de su
organizacion y que les serviria para transmitir valores y diferenciarse.

Para el afio 1977 se empleo el término «imagen integrada» y en 1987 «imagen global»;
el cual se acerca mas al significado actual, ya que sostiene que es la sintesis e integracion de
todas las iméagenes (Costa, 1977).

En la actualidad se entiende como identidad visual al conjunto de caracteristicas fisicas
que pueden ser reconocidas facilmente por las personas y que ayudan a identificar a una
organizacion. Son todos aquellos signos y elementos (recursos graficos) que contribuyen a
formar una identidad visual Unica y congruente para la marca. Por lo tanto, se puede decir
que la identidad visual es la traduccion simbolica de la identidad corporativa de una
organizacion, la cual estd conformada por pautas para su uso correcto en diferentes
plataformas o situaciones (Mut & Eva, 2003).

Segun lo mencionado en el parrafo anterior se puede afirmar que: la identidad visual tiene

como funcion ordenar los elementos de identificacion, controlar los recursos y materiales
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para su posterior evaluacion, los cuales se convertiran en los soportes de comunicacion
adecuados, para que de esta forma se obtenga la imagen proyectada deseada.

Sanz de la Tajada (1994) define a la identidad visual como una poderosa herramienta de
gestion de la comunicacion, la cual contribuye a unificar cada uno de los elementos en los
que puede fraccionarse una organizacion, de esta forma se logra alcanzar una dptima
representacion de dicha organizacion y a la vez reduce el coste de su implementacion.

La identidad visual sirve como un canal de imagen puesto que; forma parte de las
acciones que se toman para realizar una buena comunicacién corporativa; es mas, todos los
elementos corporativos (tanto materiales como humanos) deben ser portavoces de la
identidad de una organizacion (Chaves, 1988).

La empresa pionera en desarrollar lo que ahora conocemos como identidad visual fue la
Compafiia General de Electricidad (AEG - Allgeneine Elektricitats Gesellschaft), una
empresa alemana cuyo fundador fue Emil Rathenau en 1883, quien era un hombre de
negocios y visionario. El encargé en 1907 a Peter Behrens la mision de disefiar lo que vendria
a considerarse la primera identidad visual de la historia. Behrens realiz6 disefios entre 1907
y 1912 siendo en este ultimo afio el disefio que se mantuvo intacto hasta 2016, por esta entre
otras razones Peter Behrens es considerado por muchos como el «Padre de la identidad
corporativa» (Caballero, 2011).

El optar por el desarrollo de una identidad visual para una organizacion deberia ser
considerada una decision de suma importancia, puesto que; a corto plazo contribuye al éxito
de la empresa y a largo plazo favorece la supervivencia de esta frente a un mundo tan
competitivo y cambiante.

Las empresas actualmente exitosas han dado mucho enfoque en el desarrollo de su

identidad visual, por el contrario, las que no cuentan con algun signo de esto (ya sea logo,
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colores corporativos o una linea gréafica establecida) no crecen, no venden y ni siquiera llegan
a ser conocidas por su publico objetivo.

De esta forma se puede ver la responsabilidad que asume la identidad visual en toda
actividad de la organizacion; ya sea social, economica o industrial. En la actualidad el contar
con una identidad visual es imprescindible en el desarrollo de la organizacion.

Segln Costa (2001) para desarrollar la identidad visual debemos tener en cuenta los
elementos que la conforman; estos varian de acuerdo a los objetivos de cada organizacion y
al alcance que se desea obtener. Tienen como funcion el facilitar el reconocimiento de la
organizacion, el generar estimulos en las personas relacionados con lo emocional para de esta
forma lograr que se sientan identificados y terminen fidelizandose con la marca.

Al igual que la identidad corporativa, la identidad visual puede sufrir modificaciones con
el pasar del tiempo y verse influenciada por diferentes factores que participen en su
definicion.

Hay diferentes formas en cdmo los autores clasifican los elementos de la identidad visual,
como por ejemplo Gonzélez (2014) lo clasifica de la siguiente manera: Nombre, logotipo,
tipografia, colores, voz y tono, eslogan, papeleria corporativa, pagina web y manual de
identidad corporativa.

En base a las investigaciones y la experiencia de los autores, se decidieron por realizar
ciertos ajustes a la clasificacion hecha por Gonzalez, debido a que el voz y tono con
caracteristicas implicitas de la comunicacion corporativa, por otro lado, la papeleria
corporativa lo han encajado dentro de lo que ellos llaman «soporte grafico»; en el cual no
solo esta incluido la papeleria sino también otros elementos. Por lo tanto, la lista de elementos
quedaria de la siguiente forma:

- Naming (Nombre de la marca)
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- Logotipo

- Eslogan

- Colores Corporativos

- Tipografia

- Espacio Corporativo

- Soporte Gréfico

- Manual de identidad corporativa

Se podria detallar més en cuanto a estos elementos, clasificandolos en dos grupos: los
identificadores primarios; aquellos que de forma directa ayudan a las personas a reconocer a
la organizacion a través de la primera impresion (logo y simbolos son ejemplos de ello) y los
identificadores secundarios; son aquellos que ayudan a reforzar la identificacion, pero no
funcionan por si solos (los colores corporativos, las formas, los personajes y mascotas
corporativas).

Sin embargo, esta clasificacion no es tan relevante puesto que, al no usarla no afectaria
en cuanto a los conceptos y la importancia de cada uno de los elementos mencionados.

A continuacion, se detallara el concepto de cada uno de los elementos:

A.3.1. Naming: Es la primera impresion que las personas reciben de la organizacion y la
forma en como se da a conocer ante el mundo, por esta razén debe generar en ellos curiosidad
e impacto el cual los lleve a investigar mas sobre lo que hace la empresa. El nombre puede
generar una imagen positiva o negativa en la mente de los consumidores.

Aunque este elemento no supone el motivo principal del éxito de las empresas, en algunos
casos si podria llevarlas al fracaso.

Las caracteristicas que debe reunir un buen nombre son las siguientes: Debe ser

descriptivo; comunicar con claridad a que se dedica o lo que brinda la empresa, debe ser corto
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para que quede rapidamente en la mente de los consumidores, debe transmitir sentimientos
positivos y por Gltimo debe ser llamar la atencidn (Reéategui, 2015).

A.3.2. Logotipo: Es la representacion grafica del nombre, define simbdlicamente la
imagen que quiere proyectar la empresa. Es el elemento que se empleara con mas frecuencia
y el cual aparecerd en la gran mayoria de plataformas para reforzar la imagen de la
organizacion y de esta forma generar un lazo fuerte entre la marca y su publico objetivo, al
asociar rapidamente el logo con la empresa.

El logo ayuda a que una marca pueda distinguirse, sea fécil de identificar, memorizar y
que las personas asocien rapidamente con la organizacion. En pocas palabras podemos decir
que el rostro es el rostro de una empresa representado graficamente. (Costa, 2012)

El logotipo, es la capacidad de agregar significados que intensifican la peculiaridad del
nombre, por tal motivo se torna de forma trascendente para competir dentro del mercado,
este es uno de los recursos primordiales para una competente identidad visual.

Al disefiar un logotipo se debe de tener en cuenta el papel que cumple dentro del mercado,
puesto que este sera el reflejo de los valores y mensajes de la empresa, por consiguiente, estos
deben de ser diferenciados, claros y estilizados; el impacto visual debe ser de inmediato,
consiguiendo que este sea sencillo de recordar y en efecto sea adecuado para los medios en
los que se presente.

Dentro de este elemento tenemos diversos tipos de acuerdo a su forma y funcionalidad,
entre los cuales Alcaraz (2020) resalta tres, los cuales son:

- Isotipo: Es la representacion grafica de un objeto, no requiere de complemento alguno

como el de alguna tipografia, con tan solo ver el isotipo se infiere sobre la marca.

- Imagotipo: Reune tanto al logotipo como isotipo, por lo tanto, conforma una fusion

equilibrada.
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- Isologo: Es aquel que presenta dos piezas, tanto de la parte grafica o también la parte
textual y estas no se desempefian de manera separada, puesto que asi no tendrian
significado.

A.3.3. Eslogan: Es una frase que suele acomparar a la marca ayudando a su pronta
identificacion, debe ser corta; expresar en pocas las palabras la filosofia de la empresa,
creativa, original, enfatizar alguna cualidad del producto o servicio que se ofrece. (Reategui,
2015)

Los eslogan no tienen un tiempo determinado de duracion sin embargo la idea es que no
se cambien tan repentinamente, todo dependera a que publico va dirigido el mensaje para
[lamar su atencion.

A.3.4. Colores corporativos: Los colores dentro de una organizacion cumplen un rol
muy importante sobre todo en la parte psicoldgica puesto que genera sentimientos en las
personas, también ayuda a que muchas compafiias se les conocen méas por sus colores que
por sus logos en si.

A.3.5. Tipografia: Hace afios atras se hacia la diferencia entre escritura y tipografia;
debido a que esta Ultima estaba relacionada con la escritura mecanizada (el arte de la
imprenta) el cual emplea caracteres independientes. Sin embargo, Si se conservara este
concepto las letras digitales no serian consideradas tipografia, es por esta razén que Lupton
(1996) defini6 a la tipografia como el disefio de letras (fuentes) y su organizacion en el
espacio.

Es la organizacion del material escrito el cual no se restringe al trabajo tipogréafico (Jury,
2006).

Aln con todos los medios digitales la tipografia sigue siendo uno de los elementos

principales y el medio por el cual se transmite informacion relevante dentro de la
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comunicacion escrita, ademas la parte verbal es el primer canal dentro del proceso de
comunicacion.

A.3.6. Espacio corporativo: Si bien Reategui (2015) lo menciona como «Arquitectura
corporativa», de acuerdo a las investigaciones de los autores ese término no va de acorde con
la explicacion que hace sobre este elemento, puesto que; él menciona que es el espacio en
donde se desarrolla las diferentes actividades de una organizacion, el cual debe seguir la
misma linea gréafica establecida para la marca, es decir, debe ir de acorde a la identidad
desarrollada.

Todo lo mencionado anteriormente hace referencia a un espacio fisico, sin embargo, la
arquitectura de marca no hace alusién a esa definicion, por el contrario; es el conjunto de
estrategias realizadas por una organizacion para construir un portafolio de las diferentes
marcas que trabajan bajo su nombre (Vittori, 2014). Por esta razén se vio conveniente no
emplear el término «Arquitectura corporativa» sino «Espacio corporativo», puesto que este
ultimo encaja mejor en el concepto dado por Reategui.

Dependiendo cuén bien aplicado esté la identidad sobre este espacio puede transmitir
diferentes sensaciones al publico objetivo: desde confianza hasta mediocridad.

Un buen lugar de trabajo debe tener ciertas caracteristicas: Permitir la facil circulacion
dentro del lugar, ser seguro, comodo, limpio, etc. (Cuadrado, 2007).

No solo las oficinas centrales de una empresa son consideras la arquitectura corporativa;
un stand, un modulo, entre otros también forman parte de esto. Es por esta razon que se han
clasificado en tres tipos dependiendo su funcionalidad: En primer lugar, estan los espacios
dedicados al proceso de produccion (Almacenes, fabricas, talleres, sedes, laboratorios, etc.)
Posteriormente estan los espacios comerciales y por ultimo los espacios en los cuales estan

integrados sus servicios o productos (Hoteles, parques de diversion, etc.) (Caro, 1996).
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A.3.7. Soporte gréafico: Hace referencia a toda composicion visual ubicada en diferentes
lugares y formatos para llamar la atencion del publico objetivo. Se pueden clasificar de tres
formas: La papeleria corporativa (tarjetas personales, hojas, folders y sobres membretados),
los elementos promocionales (Paneles, vallas publicitarias, flyers, banners, activaciones y
merchandising), por Gltimo, las piezas gréaficas digitales (Redes sociales, paginas web, blogs,
Apps y todo disefio que se hizo especialmente para el formato digital). (Reategui, 2015)

A.3.8. Manual de identidad corporativa: Es un documento que sirve como base y guia
en el cual se han establecido normas que contribuirdn a generar una expresion uniforme y
coherente de la identidad corporativa. Parte los objetivos de este manual es el que se asegure
la correcta aplicacion de los distintos elementos disefiados como parte de la identidad visual
de la organizacion.

A.4. Comunicacion corporativa (Language)

Es el conjunto de acciones que contribuyen crear una imagen transparente y confiable en
la mente del pablico objetivo de la organizacion, para ello se desarrolla una serie de acciones
que permitan evaluar la respuesta de la audiencia (Urcola & Urcola, 2015).

Toda actividad que realice la organizacion comunica, por tanto, la imagen que pueda
tener su publico es el resultado de su comunicacion. Por esta razon se ha establecido dos
formas en las cuales una organizacion comunica su identidad corporativa; la conducta
corporativa y la comunicacion corporativa.

A.4.1. Conducta corporativa (Lo que hace la organizacion): EI comportamiento de
los miembros de la organizacion también es considerado un canal de comunicacion, el cual
transmite los valores y principios esenciales de la organizacion. (Urcola & Urcola, 2015)

Este tipo de comunicacion esta conformado por lo que hace o lo que deja de hacer la

organizacion y la experiencia que hayan tenido sus consumidores con esta (Al adquirir algin
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producto o servicio). En resumen, se podria decir que la conducta corporativa es la expresion
auténtica de la organizacion la cual puede dividirse en interna y externa.

Conducta corporativa interna: Hace referencia a la conducta que ejerce la organizacion
hacia sus miembros, si esta es positiva generara mayor motivacion e integracion entre todos
los trabajadores.

Conducta corporativa externa: Esta se manifiesta a través de la conducta de los miembros
de la organizacién puesto que son el medio por el cual la empresa se relaciona con sus
consumidores.

A.4.2. Comunicacién corporativa (Lo que dice que hace): Dentro de una organizacion
es la comunicacion de caracter institucional la cual emplea una serie de acciones para generar
un flujo de informacidn entre los consumidores y la empresa con el objetivo de comunicarles
las caracteristicas de los servicios o productos que ofrece, esto genera expectativas en los
consumidores en relacion a lo que podrian esperar de la organizacion.

Dicha comunicacion se puede manifestar de dos formas: comunicacion comercial e
institucional (Capriotti, 2009).

- Comunicacion comercial: Tiene como fin llegar a los consumidores actuales o
potenciales de la organizacion para lograr su posterior fidelizacion.

- Conducta institucional: Tiene como objetivo interactuar con los diferentes
publicos con los que se relaciona la organizacion, no necesariamente con fines
comerciales sino para generar confianza y credibilidad con ellos.

A.5. Importancia de la identidad corporativa

La AMCO; Asociacion Mexicana de Comunicadores (2012) , realiz6 un video, en el cual
distintos profesionales respondieron a esta pregunta: « ¢ Cudl es la importancia de la Identidad

Corporativa?»
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Josep Palau (ideograma) menciond que la identidad corporativa es importante porque
vivimos en un mundo muy complicado, en donde el exceso de mensajes hace que el tomar
de decisiones — del cualquier tipo — sea un proceso complicado para nosotros... Este exceso
de informacidn hace que necesitemos simplificarla y ese proceso simplificador encuentra una
gran herramienta en la identidad Corporativa ya que es una manera simple de contar una
historia de una empresa, institucion, un candidato presidencial, region, ciudad o un pais
completo. Este proceso de simplificacion es lo que cuesta de hacer un proyecto de identidad
corporativa pero también las que son tremendamente exitosas son las que el publico
conocemos, digerimos con facilidad y normalmente estan ligadas a éxitos econémicos. No
es un garante del éxito econémico, pero es un coadyuvante del desarrollo de la empresa.

Daniel Salinas de Milenio 3 empezd con una pregunta « ;Como estariamos en un mundo
sin marcas?» A lo cual respondio: La comunicacion seria dificil si no tuviéramos marcas. No
podemos ver hoy en dia las ciudades, empresas, la sociedad en general necesita marcas y de
alguna manera necesita también una identidad.

Wendy Bazan (Sanofi) manifest6 que la identidad corporativa es un beneficio intangible
para cualquier compafiay a la larga si te otorga varias ventajas competitivas, es una inversion
a largo plazo, es resultado de todo un proceso histérico la identidad corporativa.

Patricia Gutiérrez Franklin (Universidad Iberoamericana), afirmé que, la identidad
corporativa nos identifica, es la Gnica manera en la que puedes dar a conocer tu mision, tu
vision, hacia donde quieres ir, de qué se trata tu empresa, cual es la corporacion y en qué
estas trabajado, es fundamental la identidad y darla a conocer”.

Gabriel Hernandez (Cinépolis), declard que la identidad corporativa es aquello que te
permite tener fuerza, tener un nombre y tener un punto focal hacia donde dirigir los esfuerzos

de tu marca, hacia donde tengas la referencia por como vas construyendo el modelo de
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desarrollo de tu organizacion.

Los autores de la presente investigacion se unen frente a tales afirmaciones, reafirmando
el hecho que, si bien no es la garantia para el éxito, es esencial en estos tiempos, pones los
cimientos de una diferencial frente a los demas, facilita la comunicacion y genera un gran
impacto en las personas.

1.3.2. Imagen corporativa
1.3.2.1. ¢ Qué es la imagen corporativa?

El concepto de identidad ha sido definido infinidad de veces por distintos autores, esto
ha generado mucha confusion y por ende a la hora de trabajar las estrategias de comunicacion
también se torna confuso. Sin embargo, se pueden agrupar todas esas definiciones en dos
enfoques distintos en el cual uno de ellos es de concepcion minoritaria y el segundo es el mas
predominante (Capriotti, 1999).

El primer enfoque ve a la imagen corporativa como el emisor dentro del proceso de
comunicacion, en donde se define a la imagen corporativa como una herramienta la cual
puede ser desarrollada y controlada por la organizacion.

Esta imagen solo seria influenciada por las acciones que tomen dentro de la organizacion
y cdmo esta la va disefiando de acuerdo a lo que desea que perciban sus consumidores. En
otras palabras, la imagen corporativa solo es construida por la organizacion.

El segundo enfoque — EIl cual ve a la imagen corporativa como el receptor dentro del
proceso de comunicacion - es mas predominante y utilizado en la actualidad. Sostiene que la
imagen corporativa es la percepcién que tiene el publico de una organizacion, es decir, se va
formando de acuerdo a la interpretacion que hacen las personas en base a la informacion que

tengan o no de la empresa (Bernstein, 1984).
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A diferencia del enfoque anterior, la imagen corporativa deja ser propia de la
organizacion y pasa a ser propiedad de las personas por lo cual seria un aspecto que no
podrian controlar directamente.

En esta cara de la moneda el publico objetivo deja de ser alguien pasivo para convertirse
en un creador, por esta razon la imagen corporativa debe ser estudiada desde el punto de vista
de las personas y la percepcion que tienen sobe la organizacion.

La percepcion que puedan tener las personas sobre la organizacion dependera de distintos
factores tales como; emociones, sensaciones, vivencias, experiencias que hayan tenido con
la empresa (Costa, 2001).

En conclusién, se podria decir que la imagen corporativa es la concepcion mental que
tienen las personas sobre una organizacion, la cual se ve influenciada no solo por la
informacion que la emite la empresa sino también por los comentarios de las demas personas
sobre esta. Esta concepcion mental no es realmente la organizacion como tal sino una
evaluacion que su publico ha hecho de la misma, esta evaluacion implicaré la forma de actuar
en relacion a la organizacion.

Los diferentes publicos no deben conocer exactamente todo de la empresa para formar
una imagen de ella, por el contrario, esta imagen se configura en base a una impresién general

a partir de los atributos que son mas familiares para las personas.

1.3.2.2.Importancia de la Imagen corporativa
La imagen corporativa se ha convertido en un activo intangible para la organizacion la
cual ayuda a que se establezca en la mente de los consumidores. Una marca al estar en la
mente de las personas existe, por el contrario, si nadie la recuerda simplemente no existe

(Boulding, 1991).
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Si bien el hecho que una marca exista para las personas es el primer paso para que ellos
puedan escogerla no es la Gnica condicidn puesto que esa existencia debe estar acompafiada
de un valor que genere una diferencial frente a sus competidores (Cervifio, 2002).

Cuando las personas tienen una buena imagen respecto a la empresa estan dispuestos a
pagar mas, porque dentro de su percepcién como consumidores la empresa es simbolo de
calidad y prestigio, por ende, cuando una organizacion tiene una buena imagen corporativa
logra mejores ventas (Chaves, 1988).

El tener una buena imagen corporativa contribuye a que los inversionistas deseen aportar
capital para la empresa debido a que ven una gran oportunidad que les proporcionarad mayores
beneficios en relacidn a otras empresas que no sean reconocidas.

Cuando una organizacion cuenta con una buena imagen corporativa mas personas
desearan trabajar para dicha ella, eso facilita el proceso de contratacion de un personal mas
apto para cumplir funciones en base a su perfil profesional (Davis, 2002).

1.3.3. Consumidor
1.3.3.1.;,Qué es consumidor?

El consumidor es la etapa final en todo el proceso de produccion, es aquella persona que
busca el mayor beneficio y satisfaccion en base a los recursos que posee, ofreciendo dichos
recursos a cambio de algun producto o servicio. Es por esta razon que es el principal enfoque
de una empresa debido a que mayor nimero de consumidores mayores ganancias y
estabilidad para esta (Quintanilla & Bonavia, 2005).

A. Caracteristicas

En estos Gltimos afios con los avances de la tecnologia, el internet y las diferentes

tendencias han tenido un impacto en los consumidores y en el mercado en donde se
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desenvuelven, ocasionando cambios en sus costumbres, en especial de los jovenes. Teniendo
esto en mente se podria decir que las principales caracteristicas de un consumidor hoy en dia
son las siguientes:

A.1l. Se mantiene hiperconectado

Se la pasa gran parte del tiempo navegando en internet debido a que cuentan con este
servicio. Les encanta buscar y adquirir productos o servicios por este medio, ya sea a través
de su celular o una computadora.

A.2. Quiere sentirse tomado en cuenta

El hecho de disponer de las redes sociales le permite estar al tanto de lo que sucede alli,
suele expresar sus sentimientos, compartir sus experiencias, puntos de vista respecto a ciertos
temas, sus gustos, entre otras cosas. En pocas palabras comparten todo. Esta nueva era ha
facilitado que la brecha entre organizacién y consumidor sea mas corta, por tanto, desea estar
en constante comunicacion con ella.

A.3. Se (des)fidelizan rapido

Cuando una marca «habla en su propio idioma» suele sentirse identificado, esto le lleva
a que tome decisiones rapidas en cuanto al consumo, pero de la misma forma que se encarifia
rapido con alguna marca, esté dispuesto renunciar a este si no cumple con sus expectativas.

A.4. Demanda inmediatez:

Actualmente algunos canales de comunicacion son mucho mas rapidos y por esta razén
el consumidor demanda inmediatez.

A.5. Busca autenticidad:

Es de su interés el conocer la historia de la marca, su filosofia, valores, etc. Demanda por
parte de las organizaciones que sean transparentes, desea sentirse seguro puesto que detesta

la publicidad engafiosa. Mientras que por parte de la organizacion le brinden esta confianza,
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dicho consumidor les ofrece su lealtad.

A.6. Quiere ser Co-creador

No le gusta la idea de solo estar «de paso», es ambicioso y desea ser parte del cambio
dejando huella, es un ser activo asi que busca ser parte del proceso de creacion de lo que
suele consumir, es por esta razon que ama las iniciativas que le permiten ser parte de esto.

A.7. Busca una experiencia distinta al comprar

Le gusta que las empresas estén innovando constantemente, desea tener una experiencia
de compra en donde se requiera de €l involucrar a mas de un sentido y por ende que eso le

incite a regresar.

1.3.3.2.Roles de compra

Segun Kotler y Armstrong (2003), en el proceso en el que se ve la necesidad de adquirir
algun producto o servicio hasta convertirse en un usuario final hay ciertos roles en los cuales
podria estar involucrado una o0 mas personas.

A. Iniciador

Es aquella persona que se da cuenta o le hacen saber que existe una necesidad o carencia.

B. Prescriptor

Es quién sabe de la materia por tanto su punto de vista tiene peso y es muy probable que
sea escuchado.

C. Facilitador

A diferencia del prescriptor, no solo sabe del tema, sino que brinda la informacién
necesaria, inclusive programa una cita con el comprador.

D. Decisor

El que tiene al poder para decidir frente a distintas opciones.
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E. Aprobador

Es quien consiente y estd conforme con el gasto o compra hecha. En una empresa el area
encargada de esto es el departamento de compras.

F. Cliente

Es el encargado de realizar la transaccion de compra al pagar el servicio o producto
adquirido.

G. Consumidor

Una vez adquirido el producto o servicio es quien lo disfrutara, es el usuario final.

1.3.3.3.Comportamiento del consumidor

Segun Quintanilla (2005) En la economia se interesan por explicar el comportamiento
colectivo del consumidor, analizando el resultando de sus decisiones mas no el proceso, por
otro lado, la psicologia trata de comprender las razones por las cuales los consumidores
toman sus decisiones, sus motivaciones y los factores determinantes para la adquisicién o
rechazo de cierto producto o servicio.

El comportamiento del consumidor es toda actividad que realiza en el momento en que
desea satisfacer sus necesidades, para ello busca la informacion necesaria, adquiere el
producto o servicio y lo evalta (Rivera, Arellano, & Molero, 2013).

Si bien la mayoria de las acciones de un consumidor son racionales en algunas ocasiones
estas se ven influidas mas por la parte emocional, esto hace que se alternen momentos en los
cuales la racionalidad se ve interrumpida por una aparicion espontanea de irracionalidad.

Segun lo mencionado anteriormente, muchas de las decisiones de compra son subjetivas
dado que en algunas ocasiones se opta por algun tipo de producto sin ninguna razon en

particular.
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Asi como hay momentos de irracionalidad también hay momentos en los cuales los
consumidores se ven persuadidos ante situaciones que estan disefiadas para causar una
respuesta (a través de lo emocional lograr la adquisicion del producto).

Lo mencionado en el parrafo anterior esta respaldado por Belio y Sainz (2007) quienes
Ilaman a este tipo de comportamiento como la compra por impulsos; una compra la cual no
ha sido planificada previamente. Estas compras por impulsos pueden darse debido a
diferentes factores como por ejemplo el simple capricho de contar con cierto producto, el
recordar por medio de un estimulo por qué se debe tener un producto en particular y por
ultimo, cuando el consumidor es consciente que comprara mas cosas de lo planeado.

El lado méas extremo del comportamiento de un consumidor es el comprar
compulsivamente, dicha compra es algo patoldgico al adquirir cosas que no necesita, pero lo
hace porque le genera satisfaccion.

Para realizar estrategias de marketing que contribuiran en la captacion de mas
consumidores, debe tomarse en cuenta preguntas como: «;Por qué?», «;Ddénde?»
«,Cuando?», «;,Coémo?» y «;Con qué frecuencia?», respecto a cada decisién que tome. Es
por esta razon que el comportamiento del consumidor estudia los factores internos y externos
(deseos o motivaciones) que influyen en la compra y uso del producto o servicio. (Barroso,
2004)

Hay diversos factores que afectan el comportamiento del consumidor, los cuales pueden
ser agrupados de la siguiente manera: Culturales, sociales, personales y psicologicos (Kotler
& Armstrong, 2003).

A. Factores Culturales

A.l. Cultura: La cultura es el modo de vida de una comunidad la cual esta conformada

por una serie de normas, principios, creencias, costumbres, expresiones artisticas, entre otros
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aspectos aprobados por la mayoria de sus habitantes. Esto nos ayuda a comprender de una
mejor forma el comportamiento del consumidor.

A.2. Subcultura: Dentro de una sociedad hay grupos minoritarios los cuales tienen sus
propias caracteristicas, creencias, costumbres y valores que los diferencian del resto, sim
embargo comparten la mayoria de creencias de la sociedad general donde habitan. Algunos
ejemplos de ello son los grupos raciales, religiones, nacionalidad, entre otros.

A.3. Clase social: Este grupo de personas suelen compartir intereses, creencias, valores
y conductas. Su orden es jerarquico y podemos verlo reflejado en el nivel de educacion,
ingresos, clase social y puestos de trabajo, en los cuales las personas podran ascender o
descender de aquel nivel.

B. Factores Sociales

B.1. Grupos de referencia: Influyen sobre la forma de pensar y actuar de una persona.
Estos grupos pueden ser de orden primario como en el caso de la familia y amistades (con
los cuales hay un trato méas continuo e informal) y los secundarios (trato informal y trato
menos continuo).

Para Barboza (2012) se podrian destacar tres grupos mas, los simbdlicos (los cuales no
hay forma de ser parte de ellos pero por una cuestion emocional una persona se siente
integrado), los grupos de interés (solo se integran para cumplir con un objetivo en comun),
grupos aspiracionales (Se debe cumplir con ciertas cualidades para pertenecer). Si un grupo
influye directamente se le considera un grupo de pertenencia.

B.2. Familia: Influye mucho en la manera de pensar y actuar de la persona.

B.3. Funcidn y estatus: Segun el puesto de cada persona se le pedira que cumpla con

ciertas responsabilidades. Cada funcién que realice esta relacionada a un estatus.
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C. Factores Personales

C.1. Edad y ciclo de vida: Las diferentes etapas de nuestra vida influyen mucho en los
productos o servicios que deseamos adquirir. A medida que pasen los afios podemos
encontrar diferentes necesidades.

C.2. Ocupacién: Mayormente lo que una persona consume esta relacionada al tipo de
profesion que tenga y dependiendo su nivel econémico optara por realizar una mayor
cantidad de gastos o inclinarse mas por el ahorrar hasta obtener adquirir cierto producto o
servicio.

C.3. Estilo de vida: Cada persona establece y sabe cuéles son sus necesidades. Este
patron se ve reflejado en las acciones e intereses (imagen, salud, belleza, etc.) de las personas,
las cuales escogen productos o servicios que contribuirian a satisfacer de manera
independiente cada una de las exigencias de sus intereses.

C.4. Personalidad y autopercepcidon: La personalidad esta conformada por diferentes
caracteristicas psicoldgicas mientras que la autopercepcién es la imagen que una persona
tiene de si misma. Tomando en cuenta ambas cosas las empresas tratan de crear una imagen
de marca que encaje con el perfil y la imagen que tiene su publico objetivo de si mismo.

D. Factores Psicoldgicos

D.1. Motivacion: Es lo que impulsa a una persona a obrar. Una necesidad por satisfacer
se convierte en una motivacion, dichas necesidades Maslow (1954) las clasifico de la
siguiente manera: Fisioldgicas (satisfacer el hambre, la sed, sexo entre otras necesidades
fisicas), necesidades de seguridad, sociales (afecto, amistad), autorrealizacion (sentirse
realizado) y necesidades de estima (reconocimiento, estatus, atencion). Siendo las
necesidades fisioldgicas y de seguridad de orden bajo (se satisfacen de manera externa) y las

demas necesidades de orden alto (se satisfacen de manera interna). Al satisfacerse las
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necesidades de orden bajo salen a flote las necesidades de orden alto.

D.2. Percepcion: Es la imagen global que forma una persona a raiz de toda la
informacion que recibe.

D.3. Aprendizaje: Es el proceso en el cual una persona adquiere conocimientos que
pueden modificar ciertas conductas. Cada comportamiento del consumidor analizado
previamente es aprendido — adn las conductas patologicas.

El aprendizaje se puede obtener de dos formas, por experiencia; al adquirir algin
producto o servicio y la conceptual; se da a través de los comentarios de otras personas.

D.4. Actitudes y creencias: Las creencias influyen en el comportamiento del consumidor

debido a que predisponen a su mente si un objeto seré de su agrado o no.

1.3.3.4. Proceso de decision del consumidor

Segun Lopez (2016) nos menciona 4 fases del proceso de decision de un consumidor.

En primer lugar, el Deseo ya que para tomar una decision hay que estar motivados con
algun objetivo o necesidad en mente. Estos deseos pueden ser fisicos, tacticos, emocionales
e intelectuales.

Al tener un deseo posicionado en nuestra mente surge la segunda fase que es la
«estrategia» la cual como su mismo nombre menciona, al tener una necesidad o deseo busca
estrategias de como satisfacerlo.

Una vez que se tiene la estrategia en mente viene la «eleccidn», el cual es el proceso en
donde reducimos todas nuestras opciones y seleccionamos entre estas.

Finalmente tenemos la «experiencia» la cual podria ser algo positivo o negativo, pero
independientemente de su efecto en nuestra vida eso influird en nuestros futuros deseos,

estrategias y elecciones.
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1.4. Formulacion del Problema
¢Cudl es el impacto de la identidad e imagen corporativa de la Alianza Francesa de

Chiclayo en el consumidor?

1.5. Justificacion e importancia del estudio

Con la presente investigacion los autores pretenden generar conocimientos que ayuden a
entender a las personas emprendedoras la importancia y el impacto positivo que tiene el
desarrollo de una buena identidad corporativa, para ello se tomé como referente a la Alianza
Francesa de Chiclayo puesto que cuenta con una identidad corporativa desarrollada, la cual
se analizd y se concluyo que estaba de acorde con la imagen percibida por sus consumidores.

Esta investigacion a nivel social pretende ayudar a entender y poner en practica
estrategias de comunicacion para que las empresas locales lideren los rankings de buena
reputacién con lo cual lograria impulsar su crecimiento y expansion, puesto que; el contar
empresas que gocen de una identidad corporativa bien gestionadas y posicionadas, permite
generar el crecimiento de la empresa.

Asi mismo al cambiar la mentalidad y vision de los empresarios, podran valorar y
entender la importancia de disciplinas como el disefio grafico, la publicidad y la
comunicacion como herramientas fundamentales en todo este proceso, generando asi mayor
campo laboral y un buen desarrollo profesional para los egresados de la carrera profesional
de Artes y Disefio Grafico Empresarial de la universidad Sefior de Sipan.

1.6. Hipotesis

Existe una relacion significativa entre la identidad corporativa de la Alianza Francesa de

Chiclayo y el impacto en la percepcion de su consumidor, por esta razon los autores

asumieron que mas del 50% de los estudiantes online tienen muy interiorizada dicha
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identidad y por ende responden positivamente frente a ella.
1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo general
Determinar la importancia de la identidad e imagen corporativa de la Alianza Francesa
de Chiclayo en el impacto del consumidor.
1.7.2. Objetivos especificos
Identificar la identidad e imagen corporativa de la Alianza Francesa de Chiclayo.
Determinar si es congruente la identidad proyectada con la imagen percibida de la
Alianza Francesa de Chiclayo.
Identificar el porcentaje del impacto positivo en los consumidores de la Alianza

Francesa de Chiclayo.
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Il. MATERIAL Y METODOS
2.1. Tipoy Disefio de investigacion
2.1.1. Tipo de estudio

Si bien, al hablar de identidad se debe evaluar en base a las cualidades y caracteristicas
que tiene una marca, para analizar qué tan importante fue la repercusion de la misma en la
imagen de sus consumidores se debe optar por un método cuantitativo, puesto que este tipo
de investigacion busca establecer la relacion causa-efecto. (Mata, 2019)

El enfoque cuantitativo es mayormente usado para determinar la correlacion entre las
variables y de esta forma poner a prueba la hipotesis.

Por otro lado, si en el proceso de la investigacion se comprueba que la causa no es
igual a la hipotesis planteada, dicho trabajo sigue siendo relevante puesto que; de todas
formas se abre campo para futuras investigaciones relacionadas al tema tratado. Este tipo de
investigaciones da mayor enfoque al proceso y no tanto al resultado en si.

Los autores vieron conveniente usar este tipo de investigacion puesto que brinda

resultados objetivos y comprobables.

2.1.2. Disefo de investigacion
Cabe recalcar que no todas las investigaciones de corte cuantitativo tienden a ser
netamente experimentales, ya que no siempre se busca manipular deliberadamente a las
variables.
Los autores escogieron el disefio de la investigacion de acuerdo a su alcance; la cual
fue de tipo no experimental - descriptiva simple, puesto que, no se pretende controlar a las
variables, por el contrario, solo se han limitado a observar la problematica tal y como esté en

su ambiente natural (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2001).
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En este tipo de investigaciones no se construy6 ni se condicioné el ambiente, por el
contrario, se observd situaciones que ya existian. Es por esta razon que los investigadores no
tuvieron el control directo sobre las variables ni de los efectos de éstas.

Al ser una descriptiva simple como su nombre mismo lo menciona, describe las
variables en un momento especifico; en esta investigacion ese tiempo en el cual han sido
evaluadas las variables ha sido en el presente afio 2020.

Posteriormente se obtuvieron los datos necesarios para su evaluacion.

El disefio corresponde a la observacion de la muestra y su diagrama simbélico es el

siguiente:

Donde:
M= es la muestra

O= la observacion de la muestra

2.2. Poblacién y Muestra

Los autores vieron prudente hablar mas a detalle sobre la Alianza Francesa de Chiclayo
(también conocida como «AF Chiclayo») en esta parte del capitulo dos debido a tres razones;
siendo la primera el hecho que: al tener informacion mas a detalle de la organizacion - la cual
ha servido de medio para llevar a cabo esta investigacion — corrobora que los datos descritos
provienen de fuentes veridicas y reales (tanto de su pagina web como de la directiva misma).

Segunda razén: Como se ha mencionado en el capitulo anterior, la presente
investigacion gira en torno a la identidad e imagen corporativa de la AF Chiclayo y su
importancia en la toma de decisiones de sus consumidores, por tanto; el describir el aspecto

fisico de la organizacién nos da un detalle adicional en cuanto a uno de los elementos de su

62



identidad corporativa que no se hablé en la realidad problemética.

Tercera razon: Al describir los variados servicios de la AF Chiclayo, se puede apreciar
que hay diferentes consumidores para cada uno de ellos. Si bien dentro de su cartera de
clientes se encuentra un publico muy variado, se ha escogido especificamente a los
consumidores que han optado por el servicio de la ensefianza a través de los medios digitales
(clases online), debido a que; estas personas son las que estdn mas al tanto de la organizacion
por las mismas circunstancias de sus clases, esto les proporciona una percepcién mas
detallada y fresca de la identidad que maneja la AF Chiclayo en la actualidad a diferencia de
los demas consumidores como por ejemplo: los que en algin momento tomaron clases de
francés pero por «x» razones dejaron de hacerlo; en este tipo de consumidores es muy
probable que la imagen que tengan de la organizacion esté desactualizada, respecto a los que
optan por dar un examen internacional o alquilar un salén, al no ser necesariamente alumnos
de la AF Chiclayo no estaran tan relacionados con la identidad puesto que tienen otros tipos
de motivaciones para la adquisicion del servicio y solo acuden a la organizacion para algo
especifico, es decir; la relaciéon marca-consumidor es efimera, en pocas palabras, los
consumidores actuales del servicio de ensefianza fueron los mas ideales para dar una
informacion y perspectiva més detallada de la identidad corporativa de la AF Chiclayo.

Después de haberse realizado las aclaraciones necesarias respecto a este tema, se
procederd a describir a la AF Chiclayo, sus servicios, el tipo de consumidores escogidos y
las cifras arrojadas para ver la poblacion y muestra de la presente investigacion.

Dicha organizacion esta ubicada en Juan Cuglievan #644 (frente al colegio «<ADEU»),
en un edificio de tres pisos; su fachada es roja (su color corporativo principal) y en el interior
se sigue apreciando dicho color acompafiado de blanco y gris - notandose de esta forma su

marcada linea gréafica.
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Cuenta con variadas aulas las cuales tienen capetas individuales, un ordenador y un
proyector.

Estas aulas son:

dos aulas con una capacidad de 10 personas
- dos aulas con una capacidad de 12 personas
- dos aulas con una capacidad de 16 personas
- unaula con una capacidad de 18 personas

- unaula con una capacidad de 25 personas

- unaula con una capacidad de 35 personas

- una mediateca

un auditorio

La AF de Chiclayo no solo se limita a dar clases puesto que, cuenta con variados
servicios. Si bien la coyuntura actual les ha hecho migrar netamente a la plataforma digital,
las clases online no son algo nuevo para ellos, puesto que esta modalidad ya lo venia
empleando desde afios atras.

Sus areas de servicio son las siguientes:

- Ensefianza presencial de francés: La ensefianza del francés de todas las sedes a nivel
mundial de la Alianza Francesa, esta dividida en seis niveles: Al, A2, B1, B2, Cly

C2, sin embargo, en la AF de Chiclayo los niveles C1 y C2 no se han aperturado.

Las clases tanto presenciales como virtuales en estos niveles estan dirigidos para

jovenes de 16 afios y en adultos no hay limite de edad.

- Ensefianza online de francés: Cuentan con una plataforma virtual en donde suben
todos los contenidos necesarios para cada clase, ademas hay un profesor que estara

orientando a cada grupo.
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Clases particulares: Es una tutoria méas personalizada adaptada a las necesidades, la
cual esta dirigida a cualquier persona o grupo de personas sin importar el nivel de
francés que manejen.

Examenes internacionales: La AF de Chiclayo es el Unico centro oficial en el Per(
para realizar exdmenes internacionales. Al aprobar estos examenes el Ministerio de
Educacion de Francia proporciona un diploma oficial del Gobierno Frances, el cual es
reconocido por mas de 154 paises y es esencial para estudiar en cualquier universidad
de Francia o para trabajar all&. Los examenes los cuales toma la AF de Chiclayo son el
DELF y el DALF.

Talleres: Los talleres mayormente se promueven en la temporada de verano y tienen
como fin el desarrollar habilidades bésicas del idioma a través de una metodologia
didactica y ludica que permite a los estudiantes aprender como jugando.

Estos talleres son para nifios y adolescentes, los cuales estan divididos en los siguientes
rangos de edades: De 4 a 6 afios; los cuales aprenden francés cantando, de 7 a 11 afios;
aprenden el francés mediante el teatro, para los adolescentes es desde los 12 a 15 afios;
a los cuales se les pide realizar un cortometraje.

Convenios: Algunas instituciones educativas (como el San Agustin) han hecho un
convenio con la AF de Chiclayo; esto les facilita el tener un profesor de francés en sus
aulas y gozar de los talleres que brindan los artistas invitados por la AF de Chiclayo.
Conferencias y espectaculos: Al tener diferentes contactos tales como: pintores,
organizaciones, musicos, magos, etc. Muchas veces son invitados para brindar alguna
conferencia o realizar una presentacion.

Viajes lingiisticos: La AF de Chiclayo organiza diferentes viajes culturales cada afio,

en los cuales hay toda una programacion para el alumno que realizaré dicho viaje, esta
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programacion consta de las siguientes actividades: clases de francés, actividades

deportivas y culturales. El afio pasado (2019) realizaron un viaje cultural rumbo a

Antibes, otro dato importante de estos viajes linglisticos es que son para todos los

niveles.

- Formacion pedagdgica: Brindan la capacitacion necesaria para aquellas personas que
desean incursionar en la ensefianza del frances.

- Alquiler de sus aulas: Para las personas que necesitan espacios para trabajar, hacer
reuniones o capacitaciones.

Los consumidores escogidos fueron los del servicio de ensefianza online, los cuales son
personas de 18 a mas afos (sin limite de edad) ya que son los que tienen una percepcién méas
madura acerca de lo que ven y sienten, ademas cuentan con decisiones propias las cuales
fueron interesantes al saber como la identidad de la empresa e imagen que tienen de la AF
Chiclayo contribuye en su toma de decisiones.

De acuerdo a los procedimientos para establecer la cantidad exacta de la muestra se
escogio una formula aplicada a poblaciones finitas, puesto que, la AF de Chiclayo cuenta con
una base de datos que facilité el nimero exacto de las personas que han escogido el servicio

de ensefianza online. Dicha formula es la siguiente:

_ N.Z%*p.q
(N —-1)e?+Z?p.q

n

Donde:
n = Tamafo de la muestra.
N = Tamafio de la Poblacion o Universo.

z = Pardmetro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC).
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e = Error de estimacion maximo aceptado.

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito).

g = (1-p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado.

El tamafio de la muestra es el niUmero de elementos o sujetos que se buscd y se extrajo
de la poblacidn a través de la formula mencionada anteriormente.

El nimero de la poblacion fue proporcionado por la misma organizacion (AF de
Chiclayo), el cual consta de 160 estudiantes, por otro lado el nivel de confianza - con el que
se pretendid realizar la estimacion de un parametro a traves de un estadistico muestral - que
se escogio por parte de los autores fue del 95%; los niveles de confianza estan asociados a
un «z», por lo tanto el valor calculado seria de 1,96 (fbombab, 2018).

Al igual que el nivel de confianza, el margen de error también lo establecieron los
investigadores y tiene relacion con el porcentaje de certeza previamente establecido, por lo
tanto, el margen fue el siguiente: 5%

Por Gltimo, los valores de «p y g» dependen de investigaciones pasadas en la
organizacion escogida, sin embargo, al no haber dichas investigaciones no se conocia «p»,
por lo tanto, se le dio el mismo «peso» de que ocurra 0 no ocurra el evento, es decir: «p y g»
tuvieron el porcentaje de 50% cada uno.

Después que se obtuvieron todos los datos necesarios, se procedid a desarrollar la
férmula escogida y como resultado de la cifra de la muestra fue de: 113 estudiantes.

Respecto al tipo de muestreo los autores escogieron realizar un «Muestro no
probabilistico», puesto que, no se necesitaba tener la lista de elementos que conformaron el
universo estudiado (marco muestral). Por otro lado, la forma en cdmo se decidio seleccionar
los elementos de la muestra no fue representativa, es decir: no hubo una probabilidad de

seleccion (Pineda, De Alvarado, & De Canales, 1994).
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Dentro del «Muestro no probabilistico» hay diferentes tipos, de los cuales se escogio
el «Intencional o deliberado», puesto que; permitié que los investigadores escojan los
elementos de la muestra en base a los objetivos de la investigacion, es decir, se seleccion6

previamente a un grupo de acuerdo a la percepcion de los autores.

2.3. Variables y operacionalizacion

En las siguientes hojas se detallara dicho cuadro.
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Indicadores Items
. iLa empresa cuenta con una personalidad
Creencias . .
e idologia desarrollada?
Valores iPara que sean admitidos todos los colaboradores,

compartidos

es obligatorio que asuman los valores institucionales?

Pautas de
conducta

;Las politicas de la empresa y sus procedimientos
estan alineados con su valores?

Comportamiento
organizacional
(Clima laboral)

;Consideras a su empresa
como un buen lugar en donde trabajar?

Mision ;La empresa cuenta con una misién desarrollada?
Vision ;La empresa cuenta con una visién establecida?
Valores ;Los valores de la empresa siguen siendo relevantes

corporativos

con las nuevastecnologias y modelos de negocio o
necesitan refrescarlos?

Variables Dimensiones
Cultura

Corporativa

Identidad Filosofia
Corporativa Corporativa

(Variable
Idenpendiente)
Identidad
visual

Naming (El nombre de la empresa facilita el reconocimiento
(nombre) del producto o servicio que brinda?
Logotipo (Ellogotipo refleja la personalidad de la empresa?

(Se ha desarrolado alguna frase
Eslogan «
que acompafe a la marca?

. ’ ¢{Estan justificadas las razones por la cuales

Tipografia

se han escogido cierto tipos de letras?

Técnicas e instrumentos
de recoleccion de datos

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario
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Colores iLos colores de la empresa reflejan la personalidad,
corporativos los valores y el mensaje que desean transmitir?
Soporte iTodos los elementos visuales de la marca (publicaciones en Facebook,
, hojas membretadas, tarjetas, etc.) van de acorde
graﬁCO con la linea grafica establecida?
Manual de El manual de identidad corporativa
identidad ;Contiene las pautas necesarias para desarrollar
corporativa la linea grafica de la empresa?
A e (Existen mecanismos que permiten evaluar
. ., interna la efectividad de la comunicacién y el grado
Comunicacion de absorcion de la informacion transmitida?
corporativa
Conducta : : . .
externa iMiden la satisfaccion de sus consumidores?
Si algo estuviera mal en la empresa
(Tiene la confianza que lo arreglarian?
(El ambiente en la empresa es agradable?
iEl logo de la empresa transmite
su personalidad y forma de pensar?
| ;Los valores institucionales estan alineados Técnica:
magen ., con lo que tu consideras importante en su vida? Encuesta
A cl  eputacion Percepcion . ‘
del publico iLe parece atractivo el logotipo de la empresa?
(Variable — — , Instrumento:
) Si tuviera que dibujar el logotipo de la empresa . .
depend’ente) ;Recordaria todos sus elementos y el tamafio Cuest[onano
de cada uno de ellos?
{Cree que los colores escogidos por la empresa
guardan relacién con el mensaje
que desean transmitir?
iCree que la empresa brinda
una educacion de calidad?
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Imagen
publica

Reconocimiento

iConoce la historia de la empresa?

iSabe cual es el propdsito de la empresa?

;Sabe qué planes tiene la empresa para el futuro?

(Esta seguro que la empresa nunca haria que iria
en contra de tus valores?

Identificacion

iLa empresa encaja perfectamente con sus suenos?

Sila empresa dejaria de existir
isu vida cambiaria mucho?

Consumidor

(Variable
dependiente)

Compotamiento
del consumidor

Toma de
decisiones

iConsidera que los servicios que brinda la
Alianza Francesa, son éptimos para estudiar ahi?

iSu decision de acceder por los servicios se basa
por comentarios positivos?

¢La ensefianza es uno de los atributos que llaman
su atencion al momento de decidir por los servicios?

;La informacion que le brinda la AF es la apropiada
para lograr la inscripcién?

;La atencion que genera la AF
lograria que realice su inscripcion?

iExiste buenas estrategias de servicios,
logrando que tome la descripcion estudiar en la AF?

;La publicidad por parte de la AF, ocasiona a que
esté interesado con otros de los servicios que ofrece?
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2.4.  Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos, validez y confiabilidad
2.4.1. Técnica

24.11. Encuesta

Es una de las técnicas de uso que ha trascendido en el ambito de la investigacion
cientifica, considerandose como una técnica de recoleccion de datos, los cuales se llevan a
por medio de interrogantes formuladas, produciendo informacion del cual se permite conocer
mejor los fundamentos (Lépez-Roldan & Fachelli, 2015).

Se opto por esta técnica debido a que permitio obtener datos de manera breve y eficaz,
por medio de la interrogacion a los sujetos sobre la problematica en estudio. La recopilacion
de estos fue realizada a través de un cuestionario. Es una de las formas mas naturales de
realizar una investigacion de mercado ya gque nos acerca hacia las respuestas del target sin
artificios ni suposiciones.

2.4.2. Instrumento
2.4.2.1.  Cuestionario

Hernandez, Fernandez & Baptista (2003), afirman que un cuestionario debe tener la
posibilidad de elaborar inferencias exitosas entre la unidad de medida empleada y los hechos
o fendmenos que se originan de la realidad objeto de analisis.

De modo que, los items de los cuestionarios derivan del andlisis realizado para identificar
la identidad e imagen corporativa, determinar si es congruente la identidad proyectada con la
imagen percibida e identificar los factores que determinan la toma de decisiones en los
consumidores de la Alianza Francesa de Chiclayo.

Este instrumento consistio en aplicar a los 113 estudiantes una secuencia de preguntas

sobre el problema en investigacion.
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Se elaboraron preguntas faciles de entender y las respuestas fueron obtenidas de manera

anonima y registrada de manera virtual. (Anexos N° 6 y N° 7).

2.4.3. Confiabilidad de los instrumentos

La confiabilidad es una constante en cualquier proyecto de investigacion en donde se han
disefiado instrumentos; los cuales deben ser medidos y cuantificados.

Dicha confiabilidad tiene como objetivo establecer qué tan precisa es la medicion del
instrumento, en otras palabras: mientras mas confiable sea dicho instrumento, medira con
mayor precision.

El Alfa de Cronbach (o) esta dentro de la Psicometria - disciplina encargada de medir
las variables a través de diferentes métodos — Este coeficiente alfa fue propuesto por Lee
Joseph Cronbach en 1951 y es uno de los méas conocidos en cuanto a medicion de la
consistencia interna de una escala. (Frias-Navarro, 2019)

Los valores de este coeficiente oscilan entre el 0 al 1; mientras mas cerca esté al 1 el item
quiere decir que carece de errores.

Este coeficiente puede ser usado en diferentes situaciones en las que se deseé estimar la
consistencia de cada item, por esta razon los autores escogieron dicho método para evaluar
la confiabilidad de los instrumentos disefiados.

Las preguntas planteadas en los cuestionarios fueron expresamente comprendidas por la
poblacién en estudio, de las cuales se obtuvieron respuestas significativas.

Para conjeturar la confiabilidad de los instrumentos con los resultados obtenidos, estos
fueron gestionados con una matriz de doble entrada a través del software estadistico SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences), puesto que; dicho software facilito el

procesamiento de los resultados al arrojarlos de manera automatica.
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Si bien, gracias a los avances de la tecnologia no fue necesario conocer todos los detalles
matematicos a la hora de su ejecucion, los autores optaron por investigar diferentes fuentes
relacionadas al tema para entender la logica y las limitaciones que presenta dicho
procedimiento a la hora de interpretar los resultados.

Luego de la aplicacion se obtuvieron resultados que contaron con un buen nivel de
confiabilidad — pese a que el resultado conseguido es inferior a la unidad se asemeja a esta

puesto que fue de: 0.956

2.4.4. Validacion de los instrumentos

Los instrumentos han sido validados a través de dos procedimientos, siendo el primero
de ellos la validacién de contenido, el cual se define como el juicio que se impone ante los
items - los cuales reflejan el dominio del contenido de la investigacion. (Urrutia, Barrios,
Gutiérrez, & Mayorga, 2014)

Para dicha medicion se debe recopilar diferentes evidencias que avalen la validacién de
los instrumentos, tales evidencias podrian ser la opinién de los expertos la cual se escogio
por los autores como herramienta para evaluar sus instrumentos.

La validez del contenido de los instrumentos disefiados se obtuvo mediante el juicio de
tres expertos, quienes evaluaron los items con los objetivos establecidos en el cuadro de
operacionalizacion.

Dichos expertos nos dieron la aprobacion de mencionar sus nombres y su perfil
profesional correspondiente los cuales se detallaran a continuacién:

- Primer experto: Lezzy Minerva Esparza Castillo

Grado de instruccion: Mg. Gestién Comercial y Comunicaciones de Marketing.

Ocupacion: Docente y consultora de marcas.
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Experiencia laboral: Licenciada en Ciencias de la Comunicacion de la Universidad
Pedro Ruiz Gallo, Magister en Ciencias de la Comunicacién con mencion en Gestion
Comercial y Comunicaciones de Marketing de la Universidad Privada Antenor Orrego.
Desarrollo profesional, con méas de nueve afios de experiencia, en las areas de branding
personal, marketing, promocién y ventas; con experiencia en el campo académico como
docente, hace 4 afios, de la Universidad San Martin de Porres — Filial Norte, de la Escuela
de Ciencias de la Comunicacion y en Universidad Sefior de Sipan de las escuelas de
Artes y Disefio Grafico Empresarial y Ciencias de la Comunicacion.

- Segundo experto: Yvan Alexander Mendivez Mendoza

Grado de instruccion: Doctor en Comunicacién Social y Embajador del Disefio Latino

Ocupacion: Doctor, catedratico, conferencista y docente.

Experiencia laboral: Ejercié el cargo de director de la Escuela de Académico
Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial, actualmente Director de Yal
Comunicaciones, Docente de la Universidad de César Vallejo, Universidad San Martin
de Porres y Universidad Santo Toribio de Mogrovejo.

- Tercer experto: Marco Antonio Azabache Peralta

Grado de instruccion: Magister en Gerencia De Marketing Y Gestion Comercial

Ocupacion: Docente y magister

Experiencia laboral: Obtuvo el grado de magister egresado de la Universidad Privada
el Norte de la Escuela de Posgrado, actualmente ejerce el cargo de docente en la
Universidad Privada Antenor Orrego.

- Cuarto experto: Luis Daniel Oblitas Pinillo
Grado de instruccion: Magister en Imagen corporativa y RRPP.

Ocupacion: Docente, magister y docente.
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Experiencia laboral: Artista plastico, especialista en disefio grafico, maneja el tema
de desarrollo de proyectos de comunicacién para el cambio social, tiene un estudio de
disefio y comunicacion visual, actualmente ejerce el cargo de docente universitario.
Posteriormente, realizaron sus observaciones respectivas, las cuales fueron apreciadas y

adecuadas en los cuestionarios definitivos, de tal manera que estos fueron entregados a la
directiva de la empresa en investigacion, asimismo a los consumidores de esta.

A cada experto se le envio un formato el cual contenia una tabla que les permitio la
evaluacion de los instrumentos (anexo N° 8), dicho formato y la puntuacién de cada experto
pueden ser apreciados. (Anexos N° 10 y N° 13)

El segundo método que se empled para validar los instrumentos, fue el Kaiser-Meyer-
Olkin méas conocido como «KMOw, el cual muestra si las variables se correlacionan entre si

y se calcula de la siguiente manera:

T'U
Zziatj

KMO = ————
(5 ag;
2y o+ 3y

i#] i#j
Donde:
r;; = | coeficiente de correlacion de Pearson entre las variables iy j.
a;j = Es el coeficiente de correlacion parcial entre las variables iy j.
Al igual que en la confiabilidad, para medir esta correlacion se compara los valores
obtenidos entre las variables, si el <KMO» se acerca al 0 no sera relevante, pero si se acerca
al 1 los instrumentos son adecuados para la aplicacion (Chavez & Lopez, 2005).

Esto se puede ver mas detallado con la siguiente clasificacion:
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1 >KMO >0.90 - Excelente

0.90 > KMO > 0.80 -> Bueno

0.80 > KMO > 0.70 - Aceptable

0.70 > KMO > 0.60 -> Mediocres o regulares

0.60 > KMO > 0.50 > Malos

KMO > 0.50 - Muy malos o inaceptables

Se utilizd el mismo procedimiento que en la confiabilidad puesto que, se hizo uso del
software estadistico SPSS, el cual facilitd el procesamiento de los resultados al arrojarlos de

manera automatica, el cual fue de 0.928.

2.5.  Procedimiento de analisis de datos

Se vio el instrumento mas adecuado para evaluar cada variable, la técnica empleada para
cada una de ellas fue el cuestionario.

Para la variable de Identidad Corporativa se realizaron diecinueve preguntas y se emple6
dos categorias de la escala de Likert como alternativas de respuesta. Todo esto con el fin de
ver qué tanto han desarrollado y como se encuentra la identidad de la organizacion.

Si bien, como parte de los objetivos de la presente investigacion fue el determinar la
Imagen Corporativa y los factores importantes para la toma de decisiones de los
consumidores (de la AF de Chiclayo), estos al estar de alguna forma relacionados se vio
conveniente emplear un instrumento para ambos, por esta razon se disefi0 otro cuestionario
con veintiuna preguntas.

Como un adicional los autores vieron conveniente disefiar una lista de cotejo en donde
evaluaron si la identidad proyectada era congruente con la imagen percibida; esta

informacién fue importante porque ayudo en el analisis del cdmo estas respuestas podrian
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estar relacionadas con la toma de decisiones de cada consumidor de la AF de Chiclayo.
(Anexo N° 9)

Para la aplicacion de los instrumentos se contactd previamente con la Alianza Francesa
de Chiclayo por medio de correos electrénicos. Una vez obtenido los permisos necesarios se
mando el cuestionario que evaluo6 la Identidad Corporativa de la organizacion a la directiva;
la cual solo esta conformada por la directora de dicha organizacion.

Luego se solicito la base de datos de los consumidores que han optado por el servicio de
la ensefianza online y se envio el segundo cuestionario para evaluar la imagen que tenian de
la organizacion y las acciones que han tomado a raiz de eso.

Una vez obtenida toda esa informacion se pasé a llenar la lista de cotejo y analizar la
congruencia entre la identidad y la imagen corporativa.

Todos estos datos se llevaron a un software conocido (SPSS) el cual facilit6 la digitacion
y el anélisis de cada uno de ellos.

Se opto por el uso de graficas que contribuyeron a visualizar de una manera mas clara los

resultados obteniendo asi una mejor interpretacién de los resultados.
2.6.  Criterios éticos

2.6.1. Respeto por las personas

Para el desarrollo de la presente investigacion se tuvo en consideracion el respeto a
las personas quienes respondieron a las preguntas que se plantearon, recogiendo la

informacidn con respecto a la experiencia que tienen dentro del lugar de estudio; previo

permiso y autorizacion de cada participante (Dret Observatori de Bioética i, 1979).

Se trabajé con mucha responsabilidad acordando previamente con todos los

participantes para que puedan brindar su informacién sin ser perjudicados moralmente.
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Mediante el consentimiento informado y la confidencialidad se garantiza seguridad y
proteccion de los implicados, protegiéndolos y asegurando que el testimonio quede en total

anonimato.

2.6.2. Consentimiento informado

La investigacion se realizo de acuerdo a la aceptacion que tienen los individuos a
participar en esta investigacion, puesto que coindice tanto con los valores y principios, asi
como el interés que les atrae el de colaborar a través de su experiencia frente al estudio de la
Alianza Francesa de Chiclayo, sin que esa intervencion represente algun perjuicio moral

(Dret Observatori de Bioética i, 1979).
2.6.3. Confidencialidad

Hace referencia al anonimato de identidad de las personas que participaron en el
estudio, como la informacion que es manifestada por los mismos. Por otra parte, es de suma
importancia tener en cuenta si los informantes desean ser identificados o reconocidos, cuando
sea necesario hacer mencion a las fuentes de informacion (Dret Observatori de Bioética i,

1979).

2.7.  Criterios de Rigor Cientifico

2.7.1. Credibilidad

Segun Nordena, Alcaraz-Moreno, Rojas & Rebollado-Malpica (2012), declara que
este criterio hace posible determinar las experiencias tal y como son percibidas por los sujetos
que se investigaron en la Alianza Francesa, Los resultados reportados seran reconocidos
como «reales» 0 «verdaderos» por las personas que participaron en el estudio, por aquellas

que ejercieron como informantes claves, asi como también por los profesionales a la temética
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estudiada.
2.7.2. Fundamentacion

Conforme Nordena, Alcaraz-Moreno, Rojas & Rebollado-Malpica (2012), el uso de
la triangulacion de los métodos y resultados entre investigadores permitié el fortalecimiento
de la informacion durante el proceso del debate de esta. El cuestionario empleado para el
recojo de la informacion se certifico por medio de evaluadores exteriores con el fin de
incrementar la oportunidad e importancia de la investigacion debido a que se manejaron

resultados de fuentes primarias.

Se detall6 con exactitud y ldgica el proceso de la recoleccion de la informacion,
estudio y conclusiones de ellos basados en alguna orientacion cientifica como: practico,

critico, interpretativo y vivencial.
2.7.3. Autenticidad

De otro lado, Nordena, Alcaraz-Moreno, Rojas & Rebollado-Malpica (2012) ,
describen que este criterio haciendo posible conocer los acontecimientos y las vivencias de
los participantes de la investigacion en estudio. Refriéndose a la veracidad que presentaron
los datos en el estudio realizado, asi se evitd realizar conjeturas a priori sobre la realidad

estudiada.
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I1l. RESULTADOS
3.1. Resultados en tablas y figuras

3.1.1. Caracterizacion de la muestra

La encuesta se realizd a un total de 113 consumidores, hombres y mujeres desde los

18 afios hacia adelante.

Posteriormente se mostrara el detalle de los encuestados en la investigacion.

Tabla 01:

Poblacion de investigacion
Sexo Cantidad Porcentaje
Hombres 67 59 %
Mujeres 46 41 %
Total 113 100 %

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF de Chiclayo.

Gréfico 01:
Poblacion de investigacion

Grafico circular por sexo

B Masculino

B Femenino

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF de Chiclayo.
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El resultado de la encuesta sefiala que el 59% de dichas personas son sexo masculino,

por lo tanto, la cantidad restante es de un 41% que forma parte del sexo femenino.

Tabla 02:
Edad de la poblacidon de investigacion
Edad Cantidad Porcentaje

De 18 a 21 afios 46 41%
De 22 a 26 afios 54 48%
De 27 a 30 afios 8 7%
De 31 a 45 afios 5 4%
Total 113 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF de Chiclayo.

Gréfico 02:
Edad de la poblacidon de investigacion

Grafico circular por edad

B Vdlido De 18 a 21 afios
B Vdlido De 22 a 26 afios
H Vdlido De 27 a 30 afios

Valido De 31 a 45 afios

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF Chiclayo.

Dentro de la poblacion en estudio, el 48% lo ocupa las personas del rango de 22 a 26

afios de edad, la cual se encuentra en el primer lugar y el porcentaje menor ocupan las
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personas 31 a 45 afos, esta cantidad es de tan solo 4% del total.

Tabla 03:
Nivel de francés que lleva la poblacion en la Alianza Francesa

Cantidad Porcentaje
Al 32 28%
A2 24 21%
Bl 40 36%
B2 17 15%
Total 113 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF Chiclayo.
Gréfico 03:
Nivel de francés que lleva la poblacién en la AF Chiclayo

Grafico circular de nivel de francés

HAl

mB1
B2

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF Chiclayo.

Con respecto al nivel de francés que los encuestados llevan estudiando dentro de la
AF de Chiclayo, se observa que la mayor parte se encuentra en el nivel B1 con un porcentaje

del 36%, el menor porcentaje lleva un 21% el cual se encuentra en Al.

83



Tabla 04:

Tiempo estudiado en la institucion de la AF Chiclayo.

Cantidad Porcentaje
De 1 a 3 meses 26 23%
De 3 a 5 meses 30 26%
De 5 a 10 meses 38 34%
De 10 a mas meses 19 17 %
Total 113 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF de Chiclayo.

Gréfico 04:

Tiempo estudiado en la institucion de la AF Chiclayo.

Grafico circular de tiempo estudiado

B De 1 a 3 meses
B De 3 a 5 meses
B De 5 a 10 meses

De 10 a mas

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF Chiclayo.

En el grafico 04 se puede observar que el porcentaje predominante es de un 34% de
personas que llevan de 5 a 10 meses en la AF Chiclayo, la cual es la poblacidn que esta ligada
mayormente con la identidad que presenta dicha institucion, también existe una cantidad que

Ileva estudiando de 10 a mas meses, la cual representa el 17% que es el porcentaje de la tabla.
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Tabla 05:
Modalidad en la AF Chiclayo.

Cantidad Porcentaje
Virtual 57 50%
Migrado de presencial a virtual 56 50%
Total 113 100 %

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF Chiclayo.

Figura 05:
Modalidad en la AF Chiclayo.

Grafico circular por modalidad

M Virtual

® Migrado de presencial a virtual

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF Chiclayo.

El resultado de la encuesta que se realizé presenta un porcentaje paralelo entre las
personas que estudian por la modalidad virtual con las personas que han migrando de
presencial a virtual, tal cantidad equivale al 50% para cada seccion de la figura, puesto que
dada la coyuntura que se esta llevando actualmente en la ciudad de Chiclayo, se ven forzados

a seguir llevando su estudio de otra manera.
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Tabla 06:
Nivel socioeconémico de la AF Chiclayo

Cantidad Porcentaje
A 11 10%
B 87 77%
C 15 13%
Total 113 100 %

Gréfico 06:
Nivel socioeconémico de la AF Chiclayo

Grafico circular de nivel socioeconémico

HA

HB

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF Chiclayo.

Con respecto a la figura 06, se puede observar que existe un porcentaje considerable de
personas de un nivel socioeconémico B, con el que se presenta un 77%, todo lo contrario, al

nivel socioeconémico A que solo es el 10% de la poblacion total.
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3.1.2. Analisis de fiabilidad y validez de instrumento

Para comprobar la fiabilidad de los instrumentos empelados se hizo uso del
coeficiente del Alfa de Cronbach, puesto que dicho coeficiente ayuda a determinar qué tan
correlacionados estan los items entre si y de esta forma analizar cada uno de ellos para ver

cudl o cuéles tienen el menor valor que podria perjudicar al resultado final de la validacion.

El resultado esta estimado entre 0 a 1, mientras mas proximo esté a la unidad, mayor

es la fiabilidad del instrumento. (Soler & Lisbet, 2012)

A continuacion, se presentard a manera de tablas el resultado de la validacion

haciendo uso del coeficiente mencionado anteriormente.

Tabla 07:
Procesamiento a nivel general

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 113 100.00
Excluido 0 0.0
Total 113 100.00

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach  Alfa de Cronbach basada en N de elementos
elementos estandarizados
0.956 0.958 21

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF Chiclayo.

La Tabla 01 muestra el nimero total de items empleados (21), también sefiala si toda
la muestra participo de la aplicacion del instrumento - lo cual es afirmativo y ello se ve
reflejado en el porcentaje (100%) - finalmente el resultado del Alfa de Cronbach aplicado al
instrumento fue de 0.956, esto quiere decir que, el instrumento de medicion disefiado esta
dentro de lo «altamente confiable».
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En las siguientes tablas (de la 2 a la 4) se ha aplicado el mismo coeficiente de

Cronbach, pero esta vez a cada dimension del instrumento empleado.

Tabla 08:
Procesamiento de analisis de la dimension «Reputacion»

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 113 100.00
Excluido 0 0.0
Total 113 100.00

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach  Alfa de Cronbach basada en N de elementos
elementos estandarizados
0.910 0.912 8

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF Chiclayo.

Tabla 09:
Procesamiento de analisis de la dimension «Imagen publica»

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 113 100.00
Excluido 0 0.0
Total 113 100.00

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en N de elementos
elementos estandarizados
0.808 0.815 6

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF Chiclayo.

Si bien el resultado de la segunda dimension es relativamente menor a la primera

(0.808), sigue siendo algo favorable porque se encuentra dentro de la categoria de
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«confiable», por tanto, dicha dimension es adecuada en la aplicacion del instrumento.

Tabla 10:
Procesamiento de analisis de la dimension «Comportamiento del consumidor»

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 113 100.00
Excluido 0 0.0
Total 113 100.00

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach  Alfa de Cronbach basada en N de elementos
elementos estandarizados
0.927 0.928 7

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF Chiclayo.

Finalmente, el Alfa de Cronbach de la tercera dimensién fue de: 0.927, el cual permite
ver el efecto que tienen las anteriores dimensiones en ésta, puesto que; un resultado

«altamente confiable» da una idea de la correlacion entre cada uno de los items.

Otra forma de corroborar la validez del instrumento es través del KMO vy la prueba
de esfericidad de Bartlett, los cuales ayudan a medir la adecuacion muestral y ver si el modelo
factorial empleado es adecuado o no. Al igual que el coeficiente de Cronbach, el resultado

esta en el rango de 0 al 1, siendo «excelente» si el resultado se acerca a la unidad.

Tabla 11:
Procesamiento del KMO a nivel general

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser — Meyer — Olkin de adecuacion de 0.928

muestreo

Prueba de esfericidad de Bartlett ~ Aprox. Chi-cuadrado 1875.638
gl 210
Sig. 0.000

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF Chiclayo.
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A nivel general, se puede apreciar que el instrumento es «excelente» (0.928) en su

adecuacion muestral puesto que, arroja un resultado préximo a la unidad.

Tabla 12:
Procesamiento del KMO en la dimension «Reputacion»

Prueba de KMO vy Bartlett

Medida Kaiser — Meyer — Olkin de adecuacion de 0.895

muestreo

Prueba de esfericidad de Bartlett ~ Aprox. Chi-cuadrado 531.205
gl 28
Sig. 0.000

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF Chiclayo.

El resultado de la primera dimensién (0.895) esta dentro de la categoria «buena,
siendo ésta, el resultado mas alto de las tres dimensiones empleadas; lo cual manifiesta un

factor positivo de la adecuacion muestral en esta parte del instrumento.

Tabla 13:
Procesamiento del KMO en la dimension «Imagen publica»

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser — Meyer — Olkin de adecuacion de 0.806

muestreo

Prueba de esfericidad de Bartlett ~ Aprox. Chi-cuadrado 2.31.068
gl 15
Sig. 0.000

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF Chiclayo.

El resultado de la segunda dimensién (0.806) también se encuentra dentro de la
categoria «buena», por tanto, fue apropiado tomarlo en cuenta como parte del instrumento

para la aplicacion.

Tabla 14:

Procesamiento del KMO en la dimensién «Comportamiento del consumidor»
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Prueba de KMO vy Bartlett

Medida Kaiser — Meyer — Olkin de adecuacion de 0.891

muestreo

Prueba de esfericidad de Bartlett ~ Aprox. Chi-cuadrado 579.937
gl 21
Sig. 0.000

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF Chiclayo.

Por ultimo, la tercera dimension también arrojé un resultado favorable de 0.891,

encajando dentro de la categoria «buenax.

3.1.3. Presentacion de resultados en tablas y graficos

El analisis descriptivo ayuda a comprender cdmo estan estructurados los datos y de
esta forma facilita la identificacion de algun patrén en el comportamiento de ellos. Para
realizar dicho analisis se hace uso de gréficos los cuales son interpretados posteriormente.

(QuestionPro, 2020)

Si bien los métodos descriptivos pueden ser cualitativos (como la observacién),
también pueden usarse para cuantificar los resultados (se emplea el uso de encuestas), por
esta razon los autores decidieron optar por este método cientifico, puesto que; ayuda al objeto
de estudio a visualizar sus limitaciones, ser clasificado, definido, y ser observado sin influir

en él.

A continuacion, se podra visualizar dicha tabla con los datos analizados.
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Tabla 15:

Anaélisis descriptivo general

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Escalade  valido Perdidos Porcentaje Total
Validacion N 0.0% N Porcentaje
113 0 113 100%
Porcentaje
100.0%
Descriptivos
Estadistico Desv. Error
Escala de Media 4.1694 0.05062
Validacion 95% de intervalo Limite inferior 4.0691
de confianza para Limite superior 4.2697
la media
Media recortada al 5% 4.2012
Mediana 4.1429
Varianza 0.290
Desv. Desviacion 0.53814
Minimo 2.19
Maximo 5.00
Rango 2.81
Rango intercuartil 0.50
Asimetria -0.732 0.227
Curtosis 1.404 0.451

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF Chiclayo.

De acuerdo a los datos estadisticos obtenidos de la escala de validacién, se puede

apreciar que la media es 4.1694, esto quiere decir que, del total de los 113 alumnos de la

Alianza Francesa de Chiclayo encuestados, en promedio estan de acuerdo con la identidad

corporativa de la institucion, ya que en la escala de Likert empleada el valor 4 hace referencia

a «de acuerdo» (nombre de la escala).

Los investigadores decidieron analizar la curtosis ya que esta mide el grado de

concentracion de los datos con respecto a su media. Algunos autores utilizan el exceso de
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curtosis. El resultado del exceso de la Curtosis es de es mayor a 0 (1.404), lo que indica que

los datos presentan alta concentracion en torno a la media.

Gréfico 07:
Histograma general

Histograma

Media = 4,17
Desviacion estandar = 538
N=113

30

20

Frecuencia

2,00 2,50 300 350 400 450 5,00

Escala de Validacion

Con respecto a la asimetria, esta es negativa (-0.732) la cual se puede observar en el
histograma. Ello se debe a que hay un grupo reducido de estudiantes que asignaron una

valoracion baja entre 1 y 2 lo que produce este sesgo hacia la izquierda.
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Grafico 08:
Gréafico Q-Q normal de escala de validacion general

Grafico Q-Q normal de Escala de Validacion

Normal esperado

2 3 4 ]

Valor observado

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF Chiclayo

En el «Grafico Q-Q normal de Escala de Validacion» se puede apreciar que la mayor

cantidad de los datos estan proximo a la recta del valor esperado, esto quiere decir que el

instrumento se ajusta para el calculo del analisis descriptivo.

Tabla 16:
Desviacién estandar de cada dimension

Comparacién de dimensiones

Casos

Incluido Excluido

N Porcentaje N Porcenta

je

Reputacion 113 100.0% 0 0.0%
Imagen 113 100.0% 0 0.0%
publica
Comportamie 113 100.0% 0 0.0%
nto del
consumidor

Total

113
113

113

Porcent
aje

100.0%
100.0%

100.0%
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Informe de comparacion de dimensiones

Media Desv. Desviacion N
Reputacion 4.2024 0.55534 113
Imagen publica 4.0221 0.56013 113
Comportamiento del 4.2579 0.61144 113

consumidor

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF Chiclayo.

La desviacion estandar general es 0.53814. Puesto que el resultado es cercano a 0,
esto refleja que existe poca dispersion en los datos; lo mismo ocurre con cada una de las
dimensiones del instrumento. Esto significa que los resultados obtenidos en cuanto a la escala

empleada del instrumento se encuentran alrededor o cercanos a la media.

Gréfico 09:
Gréfico de telarafia por dimensiones

Impacto de la Imagen Corporativa en el Consumidor

Reputacion
5.0000

4.2024

.
0.61144 0.56013

4.2579 4.0221
Comportaml.ento del Imagen Pblica
Consumidor

e=@== \edia @=Desv. Desviacion

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF Chiclayo.

El grafico de telarafia muestra las medias obtenidas para cada dimensién: Reputacion
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(4.2024), imagen puablica (4.0221) y comportamiento del consumidor (4.2579), de ello se
observa que en promedio la valoracion asignada por los estudiantes de la AF Chiclayo

corresponde a la categoria «de acuerdo» para cada dimensién del instrumento.

Tabla 17:
Presentacion de resultados de los expertos

Para la validacion de las encuestas se obtuvo como resultados a través de cuatro expertos,
los cuales también tomamos en cuenta las sugerencias, para la correccion antes de ser

presentada a la muestra.

Nombre de experto Puntaje Porcentaje total ~ Escala de validacion
obtenido

Lezzy Minerva Esparza 72 96% Muy alta
Castillo
Yvéan Alexander Mendivez 75 100% Muy alta
Espinoza
Marco Antonio Azabache 75 100% Muy alta
Peralta
Luis Daniel Oblitas Pinillo 75 100% Muy alta

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF Chiclayo.

Los instrumentos validados por los expertos encajan dentro de la puntuacion “Muy
alta” a pesar que uno de ellos dio un porcentaje inferior al 100%. Las observaciones que se
dieron estan vinculadas a temas de redaccion, puesto que; se sugirio realizar ciertos cambios

en algunas preguntas para facilitar su comprension.
A. Tablasy graficos por dimensiones de las variables

En los instrumentos disefiados se hizo uso de la escala de Likert, la cual sirve para
medir las reacciones ante determinada situacion o problema; esto facilita la comprension e

interpretacion de las actitudes y comportamientos de las personas. (QuestionPro, 2020)
Dicha escala fue propuesta por Rensis Likert, quien establecio una serie de items (que
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pueden ir entre 5 a mas) para que sean calificadas las respuestas de los encuestados.

Hay diferentes tipos de escala de Likert, entre las cuales estan: acuerdo, frecuencia,
importancia y probabilidad. El tipo de escala escogido para los instrumentos fue «Acuerdo»
con 5 niveles de respuestas, siendo «Totalmente en desacuerdox el item con menor valor (1),
«En desacuerdo» (2), «Ni en acuerdo ni en desacuerdo» (3), «De acuerdo» (4) y finalmente

«Totalmente de acuerdo» con el mayor valor (5).

Tabla 18:

Presentacion de resultados de la dimension «Reputacidn» en base a la escala de Likert

empleada.
Dimensién Escala de Validacion

Ni en
., Totalmente en En acuerdo ni De Totalmente
Reputacion desacuerdo desacuerdo en acuerdo  de acuerdo TOTALES
desacuerdo

1. Confianza en la
empresa 1% 2% 6% 54% 37% 100%
2. Ambiente agradable 0% 1% 12% 46% 42% 100%
3. Personalidad del logo 0% 3% 10% 50% 38% 100%
4. Valores institucionales 0% 2% 10% 58% 30% 100%
5. Logo llamativo 1% 3% 9% 54% 34% 100%
6. Elementos del logo 0% 6% 12% 58% 25% 100%
7. Colores corporativos 1% 1% 8% 61% 29% 100%
8. Educacion de calidad 0% 0% 6% 53% 41% 100%
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Gréfico 10:
Gréfico de los resultados de la dimension «Reputacion» en base a la escala de Likert
empleada

Grafica de Barras de la DImension: Reputacion
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Fuente: Encuesta apllcada a Ios estudiantes de la AF Chiclayo.

Segun la grafica se puede apreciar que aproximadamente el 90% de los alumnos de
la AF Chiclayo han dado una valoracion elevada (de 4 y 5) respecto a la confianza que tienen

en la empresa para resolver algun problema, asi también en la educacion de calidad.

Otro de los items que cuenta con un porcentaje positivo elevado es «Ambiente
laboral», puesto que alrededor del 80% de los alumnos de la AF de Chiclayo le dieron una
valoracion elevada (de 4 y 5). Dicho porcentaje habla bien sobre la organizacion, no solo en
el aspecto fisico que pueda tener sus instalaciones sino por el trato que se recibe alli. Se

podria decir que hay una buena cultura organizacional.

El mas alto porcentaje en la categoria «De acuerdo» de esta dimension, fue respecto
a los elementos del logotipo con un 6%, dicho item también cuenta con uno de los porcentajes

mas elevados en la categoria «Ni en acuerdo ni en desacuerdo».

Si bien para la gran mayoria de los estudiantes el recordar cada elemento del logotipo

no es un problema, para un pequefio porcentaje si; esto puede deberse a que la AF de Chiclayo
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ha ido ajustando su logo y eliminando ciertos elementos incensarios hasta quedarse
finalmente la version reducida la cual tiene las letras «af». Esta tltima version del logotipo
es la que se usa actualmente en sus redes sociales, sin embargo, en algunos elementos que se
encuentran en la instalacion de la organizacion se puede apreciar la version antigua del logo,
esto puede que haya sido unas de las razones que las personas ain no tengan en claro la

version definitiva de éste.

En cuanto al item Personalidad del logo, cuenta también con uno de los mayores
porcentajes en la categoria «Ni en acuerdo ni en desacuerdo» (10%). Si bien esto podria ser
atil para futuras investigaciones a la hora de analizar si fuera necesario hacer ciertos ajustes
al logotipo, no se podria llevar a cabo, salvo que, la sede principal opte por realizar dichos

cambios en la identidad visual de la marca.

Tabla 19:
Presentacion de resultados de la dimension «Imagen publica» en base a la escala de Likert
empleada
Dimensién Escala de Validacion
Totalmente En Nien Totalmente
Imagen publica en acuerdo ni en De acuerdo TOTALES
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
9. Historia de la empresa 4% 7% 19% 53% 18% 100%
10. Propdsito de la empresa 0% 5% 10% 60% 25% 100%
11. Planes a futuro 1% 3% 4% 67% 26% 100%
12. Conserva valores 1% 3% 5% 58% 33% 100%
13. Encaja con sus suefios 0% 3% 12% 54% 31% 100%
14. Repercusion en la vida 0% 6% 23% 48% 23% 100%
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Graéfico 11:
Gréfico de los resultados de la dimension «Imagen publica» en base a la escala de Likert
empleada

Grafica de barras de la dimension: Imagen publica
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Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF Chiclayo.

Maés del 90% de los alumnos de la AF de Chiclayo, respondieron afirmativamente
respecto al item «Planes a futuro», contando la suma de las valoraciones de 4 y 5. Esto refleja
el buen trabajo que la organizacion realiza en cuanto a su comunicacion, puesto que, la mayor

parte de los alumnos tiene conocimiento de lo que la empresa hara a futuro.

Los alumnos respondieron favorablemente a la pregunta « ¢Esta seguro que la
empresa nunca haria algo que iria en contra de tus valores? », puesto que dicho item cuenta
con el mayor porcentaje en la categoria «Totalmente de acuerdo» (33%). Esto indica que los

alumnos confian plenamente en la marca.

Hay dos items que cuentan con el mismo porcentaje (29%), sumando las categorias
«En desacuerdo» (2) y «Ni en acuerdo ni en desacuerdo» (3). Dichos items tienen que ver
con la historia de la empresa y si al dejar de existir esta, afectaria mucho en la vida de los

estudiantes. Esto llama la atencion porque podria entenderse como una despreocupacion por
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parte de la organizacion al dar a conocer su misma historia o la falta de interés de los alumnos

por saber de ella. Por otro lado, se podria afianzar la relacion marca-consumidor ya que hay

cierto porcentaje que no ve como indispensable a la marca en su vida.

Tabla 20:

Presentacion de resultados de la dimension «Comportamiento del consumidors en base a la
escala de Likert empleada

60%

50%

40%

30%

20%

10%

Dimension Escala de Validacién
Ni en
Comportamiento del Totalmente en En acuerdo ni De Totalmente
. TOTALES
consumidor desacuerdo desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
15. Servicio 6ptimo 0% 4% 4% 52% 41% 100%
16. Comentarios positivos 1% 2% 8% 50% 39% 100%
17. Ensefianza adecuada 0% 1% 10% 50% 40% 100%
18. Informacion relevante 0% 1% 9% 45% 45% 100%
19. Buena atencion 1% 2% 7% 52% 38% 100%
20.Estrategias de servicio 1% 3% 9% 50% 38% 100%
21. Publicidad 1% 3% 11% 50% 35% 100%
Grafico 12:

Gréfico de los resultados de la dimension «Comportamiento del consumidor» en base a la
escala de Likert empleada
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Los items con mayor porcentaje (de 90 a mas) en esta dimension, sumando la
categoria de «De acuerdo» y «Totalmente de acuerdo», son los relacionados a la calidad del
servicio brindado y la informacion que proporciona la organizacion; los cuales estan
relacionados con los items 17 y 21 (que cuentan con un porcentaje parecido a los
mencionados anteriormente) ya que estas cantidades reflejan como repercute de manera
positiva los atributos con los que cuenta la AF de Chiclayo en las decisiones de los

consumidores.

En la categoria «De acuerdo» se encuentran porcentajes muy parecidos, los cuales
reflejan la buena recepcion que tienen los consumidores de toda la identidad que proyecta la
marca, asi mismo, muestra el impacto positivo que esta tiene en ellos, puesto que; se puede

apreciar que a raiz de esto, los consumidores tomaron la decision de optar por el servicio.

El item con mayor porcentaje negativo fue «Publicidad», debido a que algunos
estudiantes respondieron con una valoracién entre 2 y 3 frente a la pregunta « ¢ La publicidad
de la AF de Chiclayo, ocasiona que esté interesado con otros de los servicios que ofrece? ».
Si bien no es un porcentaje que alarme tanto a la organizacion, dicho resultado lo convierte

en un factor que podrian mejorar.
B. Respuesta de la directora de la Alianza Francesa de Chiclayo

Para la directora se disefié un cuestionario con 19 preguntas, las cuales estuvieron
relacionadas con la variable «Identidad corporativa». Tambien se empled la escala de Likert,
pero esta vez se uso dos tipos diferentes; en primer lugar los autores disefiaron uno de los

tipos, el cual estuvo relacionado con el desarrollo de cada dimension de la variable.

El primer tipo de escala presentd 5 items los cuales fueron: «Totalmente incompleto»
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el item con menor valor (1), «Incompleto» (2), «Ni incompleto ni completo» (3), «Completo»

(4) y finalmente «Totalmente completo» con el mayor valor (5).

El siguiente segundo tipo de escala de Likert empleada, fue la mencionada

anteriormente («Acuerdo»).

El instrumento aplicado a la directora de la AF Chiclayo no pudo ser validado por
medio del Alfa Cronbach ni el KMO, puesto que, estaba dirigido a una persona y dichos
coeficientes necesitan una muestra mas amplia para dar los resultados de validacion. Sin
embargo, se realizé la validacion por medio de los expertos; los cuales dieron una puntuacién

muy aceptable para su aplicacion.

Tabla 21:
Presentacion de resultados de la dimension «Cultura corporativa» en base a la escala de
Likert empleada

Dimension Escala de Validacion
Ni
Cultura corporativa Totalmente Incompleto  incompleto Completo Totalmente TOTALES
incompleto ni completo Completo
1. Personalidad
desarrollada 0% 0% 0% 0% 100% 100%
Fuente: Encuesta aplicada a la directora de la AF Chiclayo.
Tabla 22:
Presentacion de resultados de la dimension «Filosofia corporativa» en base a la escala de
Likert empleada
Dimensién Escala de Validacion
Ni
Filosofia corporativa Totalmente incompleto Incompleto incompleto Completo Totalmente  TOTALES
ni completo Completo
2. Mision desarrollada 0% 0% 0% 0% 100% 100%
3. Vision establecida 0% 0% 0% 0% 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la directora de la AF Chiclayo.
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Tabla 23:

Presentacion de resultados de la dimension «ldentidad visual» en base a la escala de Likert

empleada

Dimension Escala de Validacion
Ni
Identidad visual Totalmente incompleto Incompleto incompleto Completo Totalmente  TOTALES
ni completo Completo
4. Eslogan 0% 0% 0% 0% 100% 100%
5. Tipografia 0% 0% 0% 0% 100% 100%
6. Manual de marca 0% 0% 0% 0% 100% 100%
Fuente: Encuesta aplicada a la directora de la AF Chiclayo.
Tabla 24:

Presentacion de resultados de la dimension «Comunicacién corporativa» en base a la escala

de Likert empleada

Dimension Escala de Validacién

L, Ni
Comunicacion

corporativa

Totalmente incompleto Incompleto incompleto Completo Totalmente  TOTALES

ni completo Completo
7. Efectividad de la
comunicacion 0% 0% 0% 0% 100% 100%
Fuente: Encuesta aplicada a la directora de la AF Chiclayo.
Tabla 25:
Presentacion de resultados de la dimension «Cultura corporativa» en base a la escala de
Likert empleada
Dimension Escala de Validacion
Ni en
Cultura corporativa Totalmente en En acuerdo ni De Totalmente TOTALES
desacuerdo desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
8. Admisidn de
colaboradores 0% 0% 0% 0% 100% 100%
9. Difusién de valores 0% 0% 0% 0% 100% 100%
10. Politicas de la empresa 0% 0% 0% 0% 100% 100%
11. Lugar de trabajo 0% 0% 0% 0% 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la directora de la AF Chiclayo.
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Tabla 26:
Presentacion de resultados de la dimension «Filosofia corporativa» en base a la escala de
Likert empleada

Dimension Escala de Validacién
Ni en
Filosoffa corporativa Totalmente en En acuerdo ni De Totalmente TOTALES
desacuerdo desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
12. Valores relevantes 0% 0% 0% 0% 100% 100%
Fuente: Encuesta aplicada a la directora de la AF Chiclayo.
Tabla 27:
Presentacion de resultados de la dimension «ldentidad visual» en base a la escala de Likert
empleada
Dimension Escala de Validacion
Ni en
Identidad visual Totalmente en En acuerdo ni De Totalmente TOTALES
desacuerdo desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
13. Nombre de la empresa 0% 0% 0% 0% 100% 100%
14. Personalidad del logo 0% 0% 0% 0% 100% 100%
15. Colores corporativos 0% 0% 0% 0% 100% 100%
16. Lugar comodo 0% 0% 0% 0% 100% 100%
17. Elementos visuales 0% 0% 0% 0% 100% 100%
Fuente: Encuesta aplicada a la directora de la AF Chiclayo.
Tabla 28:
Presentacion de resultados de la dimension «Comunicacion corporativa» en base a la escala
de Likert empleada
Dimension Escala de Validacion
Ni en
Comunicacion Totalmente en En acuerdo ni De Totalmente
. TOTALES
corporativa desacuerdo desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
18. Satisfaccioén del cliente 0% 0% 0% 0% 100% 100%
19. Redes sociales 0% 0% 0% 0% 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF Chiclayo.
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Todas las preguntas realizadas a la directora de la AF Chiclayo fueron respondidas

con la misma valoracion de 5, por lo cual se puede afirmar que:

- La empresa cuenta con una personalidad desarrollada; la cual tiene un balance

perfecto entre una marca fresca pero responsable.
- Guardan mucho celo por conservar los valores institucionales.

- Las politicas de la empresa estan alineadas con los valores que desean

transmitir (tanto a sus colaboradores como a su publico).

- Considera que la empresa es un buen lugar para trabajar, no solo por la
infraestructura sino también por la confianza que se brinda y el buen clima laboral

que existe.
- Cuenta con una mision y vision desarrollada.

- Siente que el nombre de la empresa es claro y que transmite explicitamente el

servicio que brindan.

- Esta de acuerdo que el logo y los colores corporativos transmiten la

personalidad de la empresa.

- La AF Chiclayo hace uso de un eslogan de acuerdo a la camparfia que se deseé

manejar; estas camparias tienen un tiempo de duracion de un afio aproximadamente.
- El tipo de letra empleado es adecuado y de facil legibilidad.
- En las diferentes aplicaciones se mantiene la linea grafica establecida.
- Si bien el manual no esté actualizado sirve como buena guia base.
C. Lista de cotejo para evaluar la identidad proyectada con la imagen percibida
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Como herramienta adicional los autores de la presente investigacion vieron
conveniente utilizar una lista de cotejo para la evaluar la informacion obtenida por parte de

la directora y los estudiantes de la AF de Chiclayo.

Dicha lista de cotejo tiene como finalidad ver si la identidad que cree proyectar la

organizacion es coherente con la imagen percibida por sus consumidores.

Una lista de cotejo se puede evaluar de forma cualitativa o cuantitativa, dependiendo
de los objetivos de cada investigacion. Dicho instrumento ayuda a recoger informacién
relacionada con el componente conductual de las personas, sus valores y normas ante un
suceso, un problema, una persona u organizacion, etc. (Vicerrectoria Académica - Unidad de

Mejoramiento Docente, 2018)

Tabla 29:
Presentacion de resultados de la lista de cotejo

Lista de cotejo

_Identidad pr_o;_/ectada - Si No
imagen percibida

1. Historia de la empresa Si
2. Personalidad y filosofia Si
3. Conocimiento de Valores Si
4. Valores relevantes Si
5. Satisfaccién del cliente Si
6. Ambiente de la empresa Si
7. Planes a futuro Si
8. Confianza en la empresa Si
9. Servicio de calidad Si
10. Identificacion rapida Si
11. Relevancia en la vida Si
12. Identificacion con la Si
empresa

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la AF Chiclayo.
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Una vez obtenida las respuestas - tanto de los consumidores como el de la directora —

se procedio a llenar la lista de cotejo.

Para dar la valoracion de «Si» 0 «No» a cada item, se tuvo en cuenta la suma de los
porcentajes de las valoraciones mas altas (4 y 5) y mas bajas (2 y 1) de la escala de Likert
empelada. Si dicha suma era mayor a 50% se consideraba una percepcion positiva (Si), por

el contrario, si era de 50% a menos, se consideraba una percepcion negativa (No).

Si bien, en algunos casos las respuestas estuvieron dentro de las valoraciones del 1 al
3, en su mayoria las respuestas fueron afirmativa, por lo tanto, en los items de la lista de
cotejo todas las encajaron dentro de la categoria «Si», es decir; en la gran mayoria de los

consumidores, la identidad proyectada es igual a la imagen percibida.
3.2. Discusion de Resultados

La presente investigacion tuvo como proposito principal el determinar la importancia
de la identidad e imagen corporativa de la AF Chiclayo en el impacto de su consumidor. Para
lograr dicho objetivo se aplicé los instrumentos disefiados (cuestionarios) para la directiva y
los estudiantes, para los cuales, se tom6 como base los indicadores y dimensiones de cada

una de las variables de estudio.

Los hallazgos de esta investigacion tienen cierta similitud con el trabajo de Lopez
(2018), en donde se evalué qué tan buena era la percepcidon que se tenia de la identidad
corporativa de una universidad. Para ello se hizo uso del cuestionario, el cual fue dirigido a

los estudiantes y profesores de dicha institucion.
Dentro de sus resultados se puede ver que:

- Los profesores en su mayoria consideran «excelente» el desarrollo de la
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identidad corporativa en la Facultad de Ciencias de la comunicacion, puesto que 55%
de ellos respondié positivamente frente a un 45% que no estuvo muy de acuerdo con
ello. A pesar que hubo una buena aceptacion, se debe tomar en cuenta el porcentaje
negativo obtenido ya que; no estd del todo optimizado el nivel de la identidad

corporativa desarrollada.

- Los estudiantes consideraron que la universidad cuenta con la tecnologia
adecuada para el aprendizaje, debido a que la mayoria de los alumnos (57%)
respondio positivamente, sin embargo, llama la atencidn que un 53% sintiera que los
profesores no estan debidamente capacitados. A pesar de ello, hubo un 53% que

afirmé el cumplimiento de sus expectativas por parte de la carrera.

- El 62% de los alumnos siente que las instalaciones de la universidad son las
adecuadas para su desempefio académico y que aportan valor a la identidad

corporativa de la institucion.

- Por otro lado, el 66% de los estudiantes conoce el significado del imagotipo
de la institucion, mientras que solo el 39% de ellos conocen el lema y un 61% estuvo
confundido con otros lemas que solo se emplearon para algunas campafias de la

universidad.

Dentro de los hallazgos mas relevantes en la investigacion de Lopez, sustenta que:

por méas que haya elementos en la identidad corporativa (de la institucion) que se deben

analizar y mejorar, en su mayoria, dichos elementos son bien percibidos por el publico y

logran conectar con ellos; esto quiere decir que, la universidad ha generado un buen

posicionamiento al cumplir con las expectativas del mayor porcentaje de los estudiantes y

profesores. Todo esto genera prestigio a la institucion.
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En comparacion a la investigacion mencionada anteriormente, la AF Chiclayo obtuvo
mejores resultados puesto que; en promedio el 86.95% de los estudiantes ha respondido
positivamente respecto a su identidad corporativa. En cuanto a la calidad el 94% de los
alumnos estuvo entre «Muy de acuerdo» y «De acuerdo», por otro lado, el 88% considera

que la organizacion cuenta con un ambiente agradable y un logotipo llamativo.

En vista de estos resultados los autores reafirman las palabras de Lopez: «Todo esto
genera prestigio a la institucion». De esta forma queda mas claro la importancia del desarrollo
de una identidad corporativa y el gran impacto positivo que esta tiene en los consumidores,
puesto que; 85% de los estudiantes de la AF de Chiclayo han desarrollado un sentimiento de
pertenencia al manifestar que la organizacion encaja perfectamente con sus suefios y que Si
dejara de existir, un 71% de ellos se veria muy afectado. Por dltimo, un 89% de los
estudiantes optd por tomar los servicios de la Alianza Francesa de Chiclayo debido a

comentarios positivos de otras personas.

Los hallazgos confirman la relevancia de cada una de las variables empleadas en el
objeto de estudio, tal y como se observa en la investigacion de Takaki, Bravo y Martinez
(2013), puesto que, el nivel de percepcion por parte de los profesores sobre la identidad visual
de la universidad, origina un efecto positivo en el atractivo de la identidad en general (B =
0,23, p < 0,01). Esto también se puede ver reflejado en el resultado de la dimension
«Reputacion» del presente trabajo; al obtener 0,895 de fiabilidad por medio del KMO. Dicha
dimensién (reputacion) esta relacionada con la identidad visual, puesto que; en ambas
investigaciones se evaluaron la manera en como son percibidos cada uno de los elementos
visuales de la marca (logo, ambiente, colores corporativos, etc.)

La comunicacion corporativa, es la dimension mas «floja» de la investigacion citada,
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puesto que su resultado (p = 0,09, p < 0,05) no es favorable estadisticamente. A raiz de esto
se puede afirmar que: la parte verbal y escrita de la universidad, no llega a ser percibida de
manera positiva por los profesores. A diferencia de estos resultados la AF de Chiclayo cuenta
con mecanismos que permiten evaluar la efectividad de su comunicacion y el grado de
absorcion de la informacion transmitida. Esto se puede ver reflejado a la hora de evaluar el
nivel de confiabilidad de la dimension «Imagen publica» - la cual tiene como uno de sus
indicadores el «Reconocimiento» - el cual también fue analizado a través del KMO,
obteniendo 0,806. Ademas, el 90% de los estudiantes de la AF de Chiclayo estan entre «De
acuerdo» y «Muy de acuerdo» con que la AF de Chiclayo brinde informacion relevante.

Respecto a los valores institucionales y la cultura de la universidad evaluada, se puede
apreciar resultados favorables (B = 0,27, p < 0,01y B = 0,26, p < 0,01), lo que pone en
manifiesto la congruencia entre lo que dicha institucion desea proyectar y la percepcion de
los profesores. La AF de Chiclayo también cuenta con resultados positivos en cuanto a los
valores institucionales, puesto que 88% de sus consumidores afirman que estos, estan
alineados con lo que ellos consideran importante; esto a su vez repercute en otro factor
importante como lo es la confianza en la empresa - teniendo un 90% de estudiantes que no
imagina a la organizacién haciendo cosas contrarias a sus principios.

Como ultimo resultado se vio que: el sentirse identificados con la organizacion influye
positivamente en el comportamiento de los trabajadores, en este caso, los profesores se vieron
mas comprometidos con sus obligaciones al punto de ir méas alla de ellas. Si bien en la
investigacion hecha a la Alianza Francesa de Chiclayo no se analizo el punto de vista de los
profesores, el hecho que: 89% de los estudiantes respondan positivamente respecto al optar
por los servicios de la organizacion debido a comentarios positivos, nos da una idea de como

el sentirte identificados con una marca genera el «marketing de boca a boca»
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(recomendacidn) influyendo en los pensamientos y actitudes de los demas.

Después de haber realizado esta comparacion de resultados, los autores estan de
acuerdo con lo mencionado por Takaki, Bravo y Martinez, puesto que, se ha podido ver los
efectos positivos (en el comportamiento de las personas) que produce el desarrollar y
gestionar de manera adecuada todo lo relacionado a la identidad corporativa. Pese a que
algunos elementos de la identidad evaluada (por los tres autores mencionados anteriormente)
no cuentan con el mismo nivel de importancia, en ambas investigaciones se cumple el hecho
que, existe una congruencia entre la identidad proyectada y la imagen percibida.

En los resultados de la investigacion de Huertas (2015) se reafirma la importancia de
construir una identidad corporativa, ya que sumado a herramientas como la gestién
administrativa contribuyen al cumplimiento de los objetivos propuestos por la organizacion.

En dicho estudio se puede apreciar que: el 97% de los docentes, administrativos y la
directiva de la institucion educativa evaluada, respondieron de manera positiva a la
importancia de tener un buen clima laboral, de la misma forma el 71% de ellos cree respondid
que «Siempre» es importante la imagen institucional y 29% respondio «casi siempre». Lo
gue mas llama la atencion es que; la gran mayoria de respuestas estan basadas en dos
afirmaciones positivas («Siempre», «Casi siempre») y no en la negativa («Casi nunca).

Lo mencionado anteriormente se ve reflejado en los siguientes resultados: el 75% de la
directiva, docente y administrativo de la institucion respondi6 «Siempre» a la importancia de
la cultura corporativa y un 25% «Casi siempre». Por otro lado, un 73% respondié «Siempre»

a la importancia de la comunicacion corporativa y un 27% «Casi siempre».

Lo analizado en el parrafo anterior y los resultados ya mencionados sobre la AF

Chiclayo, responden al objetivo general de la presente investigacion, puesto que se puede ver
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cuanto importa el contar con una identidad corporativa, tanto para el publico interno como

externo de la organizacion.

Se tiene también la investigacion de Salinas (2015), se manifiesta sobre la combinacion
de colores, detallando en cada una de las interrogantes la imagen de la combinacion,
obteniendo como resultado en dicha investigacion que un 50% considera como combinacion
adecuada para la representacion de la institucion es de la opcion 3. Lo mismo sucede con la
investigacion en estudio de la AF Chiclayo, la cual también se ve enfocada con los colores
guarda relacién con el mensaje que se desea transmitir, obteniendo como resultado de un
61% «De acuerdo» y con tan solo 1% «Totalmente en desacuerdo», una vez analizados los
resultados se puede observar que la identidad proyectada es la correcta.

De la misma manera se hace un hincapié dentro de la investigacién del autor Meza
(2015), la cual dentro de su investigacion se presenta como resultado una minoria del 11.1%,
que esta de acuerdo con la representacion de la identidad de la Universidad Cientifica del
Per, por consiguiente el 88.9% considera que la no es la adecuada por la que no expresa la
identidad cultural de sus simbolos. Todo lo contrario, a la AF Chiclayo, un 58% de los
consumidores de los que se representa con un «De acuerdo» tienen la disposicién incluso de
transferir el logo hacia un papel, es decir lo puedo dibujar, con lo que también se tiene como
resultado que logran recordar todos y cada uno de los elementos de la institucion en estudio.

La falta de conexidn que se presenta en la Universidad Cientifica del Perd, segun el
autor, es que al tener un nivel de desconfianza e indiferencia por parte de su publico objetivo,
implica que muchos de sus factores culturales no se vean de manera objetiva en la institucion,
a diferencia de los consumidores de la AF Chiclayo, que al conocer el propdsito como

empresa, tienen la seguridad que esta nunca haria algo que vaya en contra sus valores, puesto
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que como resultado se obtiene que 58% «De acuerdo» y un 33% «Totalmente de acuerdo».

Para que una empresa maneje una identidad corporativa de la mejor manera, repercute
mucho en cuanto a la reputacion de la empresa hacia con el publico objetivo, en este caso,
los resultados obtenidos en el estudio, muestra que el 53% «De acuerdo» de los estudiantes
de la AF Chiclayo y también un 41% «Totalmente de acuerdo», ambos representan una
mayoria de porcentaje lo cual consideran que se les brinda una educacion de calidad.
Resultados que son comparados como lo menciona Sagua (2019), donde solo el 36% de los
estudiantes de la Universidad Nacional del Altiplano presenta «Totalmente de acuerdo» en
cuanto a la calidad de servicio y equipamiento de instalaciones.

Actualmente, se consideran indicadores que son claves para evaluar a las empresas de
ensefianza como la que es la AF Chiclayo, donde los estudiantes toman en cuenta los aspectos
relativos a la calidad de ensefianza, puesto suma mucho en la identidad, logrando asi obtener

una imagen positiva de esta.
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IV. CONCLUSIONES

Las conclusiones que se desprenden de la presente investigacion entrelazan entre si
todos los temas abordados y pueden ser de interés para las organizaciones dedicadas al mismo

rubro que la Alianza Francesa de Chiclayo. Dichas conclusiones son las siguientes:

Los autores establecieron que méas del 50% de los estudiantes online tendrian muy
interiorizada la identidad corporativa y por ende responderian positivamente frente a ella.
Dicha hipdtesis se cumple ya que se tomo6 en cuenta las respuestas (de cada una de las
dimensiones) con mayor valoracién («Muy de acuerdo» con 5y «De acuerdo» con 4) para

finalmente que finalmente se promedien, lo cual se obtuvo un resultado de: 86.95%

De acuerdo a la hipotesis cumplida se puede afirmar que: la gran mayoria de los
estudiantes se sienten identificados con la marca, por tanto encaja con sus suefios (85%) y si
llegara a desaparecer afectaria en la vida de ellos (71%). Por otro lado, ven al logo y a los
colores corporativos como elementos atractivos (88%), también se habla favorablemente de
la educacion impartida al afirman que es de calidad (94%). En términos generales, la gran
parte de los consumidores tienen comentarios positivos respecto a lo que perciben de la AF

de Chiclayo.

El objetivo general fue determinar la importancia de la identidad e imagen corporativa
de la AF de Chiclayo y su impacto en el consumidor. Esto se pudo evaluar gracias a los
resultados relevantes que se obtuvieron de la dimension «Comportamiento del consumidor»,
la cual muestra que un promedio de 89.5% respondio entre «Muy de acuerdo» y «De
acuerdo» a preguntas relacionadas con su decision de optar por el servicio al saber que cada
uno de los elementos que conforman la identidad de la AF de Chiclayo estaban bien
desarrollados.
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De lo mencionado anteriormente se puede aprender como repercute (ya sea para bien
o para mal) en los consumidores la percepcion que ellos obtienen de la identidad corporativa.
En el caso de la AF de Chiclayo, sus consumidores tienen una buena imagen de ella y por

ende, eso les ayudd a optar por el servicio y crear esa relacion fuerte entre marca-consumidor.

El primer objetivo especifico fue identificar la identidad e imagen corporativa de la
AF de Chiclayo, el cual pudo lograrse gracias al cuestionario elaborado para la directora; en
dicho cuestionario ella respondid con la mayor valoracion (5) a cada uno de los items, dando
a entender que la organizacion cuenta con todos los elementos que conforman su identidad.
También se pudo identificar la imagen de sus consumidores gracias al cuestionario que fue
disefiado para ellos, en el cual respondieron (en su gran mayoria) con las escalas de mayor

valoracion (de 4 y 5).

El segundo objetivo especifico fue determinar si es congruente la identidad
proyectada con la imagen percibida de la AF de Chiclayo. Para ello los autores disefiaron una
lista de cotejo en donde se establecid que: si la suma de los porcentajes con mayor valoracion
(4 y 5) en la escala de Likert empleada, era mas de 50% se consideraba que si existia
congruencia, por el contrario, si el porcentaje era menor a dicha cantidad, se consideraba que

no habia congruencia.

Después de promediar los resultados de cada una de las dimensiones se obtuvo un
89.5% en la primera («Reputacion»), 88.75% en la segunda («Imagen publica») y un 82.6%
en la tercera («Comportamiento del consumidor»), por tanto, de acuerdo a lo establecido, se

puede afirmar gue si existe congruencia.

El dltimo objetivo especifico esta relacionado con la hipotesis puesto que, buscaba
identificar el porcentaje del impacto positivo en los consumidores de la AF de Chiclayo, el

116



cual ya fue mencionado anteriormente.

Después de todo lo mencionado los autores reafirman la importancia de contar con
una identidad corporativa tal y como lo ha sabido gestionar la Alianza Francesa de Chiclayo;
gue en su gran mayoria ha sabido ganarse una posicion en la mente de sus consumidores y
tener una buena imagen ante ellos. Si bien los porcentajes negativos no afectan a la
percepcion positiva que tienen los estudiantes de la AF de Chiclayo, no se deberian dejar de

lado, porque su analisis servird para mejorar algunos aspectos dentro de su identidad.
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ANEXQOS

Anexo 1: Solicitud de permiso para toma de nombre de la AF Chiclayo

06 de junio de 2020
“Aiio de la Universalizacion de la Salud”

Seforita:
Laura Ayech
Directora de la Alianza Francesa de Chiclayo
De nuestra mayor consideracion.
Le expresamos nuestro cordial saludo, asimismo manifestarle que los suscritos: Luis David R.
Loépez Véasquez y Nadia Belén Segura Muro, en nuestra condicién de alumnos del “X” ciclo de la
carrera de Artes & Disefio Grafico Empresarial de la Universidad Sefior de Sipan, venimos
desarrollando un proyecto de investigacion denominado: “Identidad Corporativa de la Alianza
Francesa y su impacto en la Imagen Corporativa de su consumidor actual”.
El cual tiene como objetivos:

- Identificar la identidad e imagen corporativa de la Alianza Francesa de Chiclayo.

- Determinar si es congruente la identidad proyectada con la imagen percibida de la Alianza

Francesa de Chiclayo.
- ldentificar los factores que determinan la toma de decisiones en los consumidores de la

Alianza Francesa de Chiclayo.

En tal sentido, agradeceremos a usted su valioso apoyo en disponer la autorizacion para el uso del
nombre de su prestigiosa institucion en el desarrollo del proyecto de investigacion antes citado.

Seguros de la atencion que le brindaréa al presente, quedamos de usted.

Atentamente:
Luis David R. Lépez Vasquez y Nadia Belén Segura Muro

Laura Ayech
(Directora)
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Anexo 2: Rediseiio del logotipo de la marca HERSHEY’S

HERSHEYSI111), [ R

The Hershey Company === THE HERSHEY COMPANY

=

e A
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Anexo 3: Ranking (2017) de las marcas que mas invirtieron en el mercado peruano

2017

Ranking por industria




Anexo 4: El polémico redisefio de la Universidad de Lima

¢Casualidad o Coincidencia?

£ 43

Universidad de Lima LangSports
2019 2016
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Anexo 5: Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

TITULO: Identidad e imagen corporativa de la alianza francesa de Chiclayo y su impacto en el consumidor

corporativa de la
Alianza Francesa
de Chiclayo.

Determinar si es
congruente la
identidad
proyectada con la
imagen percibida

para el desarrollo
de una identidad
corporativa
coherente a la
imagen que ellos
quieren generar en
sus consumidores.

De esta forma

e Importancia

Consumidor
o ;Qué es?
o Caracteristic
as
® Roles de
compra

e Naming
(Nombre)

¢ Logotipo

¢ Eslogan

e Tipografia

PROBLEMA OBJETIVOS JUSTIFICACION MARCO VARIABLES INDICADORES METODOLOGIA | TECNICASE
TEORICO INSTRUMENTOS
GENERAL: Esta investigacion | Identidad Identidad e Creencias Tipo:
tiene como fin que | Corporativa Corporativa | ¢ \/alores Cualitativa
¢(Cual es el | Determinar la las personas e Cultura compartidos No
impacto de la | importancia de la | pongan en practica Corporativa e Pautas de experimental
identidad e | ldentidad e Imagen | estrategias de o Filosofia conducta
imagen Corporativade la | comunicacion. Corporativa o Comportamien | Disefio:
corporativa de | Alianza Francesa o Identidad to Descriptiva Encuesta
la Alianza | de Chiclayoenel | Que entiendan la Visual organizacional
Francesa  de | impacto del importancia de o Comunicacio o Mision M <--mmmmme- O | Cuestionario
Chiclayo en el | consumidor. disciplinas como el n o Visién
consumidor? ) diser”.lo.gréfico, la Corporativa o Valores M: Muestra
ESPECIFICOS: pubIICI.dad y la corporativos O: Observacion
i comunicacion Imagen e Comportamien
!dent_lflcar Ig como herramientas | Corporativa to
identidad e imagen | fundamentales o ;Qué es? organizacional
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de la Alianza
Francesa de

Chiclayo.

Identificar el
porcentaje del
impacto  positivo
en los

consumidores de la
Alianza Francesa
de Chiclayo.

lograr mayor
campo laboral y un
buen desarrollo
profesional para
los egresados de la
carrera profesional
de Artes y Disefio
Grafico
Empresarial de la
Universidad Sefior
de Sipan.

e Comportami
ento del
consumidor

e Factores
Culturale
S

o Grupos
de
Referenci
a

e Factores
Personale
S

e Factores
Psicoldgi
c0s

e Proceso de
decision del
consumidor

Imagen
Corporativa

Consumidor

e Colores
corporativos

e Soporte
grafico

e Manual de
identidad
corporativa

e Percepcion del
publico

¢ Nivel de
identificacion

¢ Reconocimient
o de la marca

e Toma de
decisiones

Encuesta

Cuestionario
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Anexo 6: Cuestionario para la directiva en cuanto a la identidad corporativa (C-1C)

Estimado participante:
El siguiente cuestionario tiene como propdsito recibir informacion e Identificar la identidad e imagen
corporativa de la Alianza Francesa de Chiclayo. La informacion que se acoge tiene por finalidad la
ejecucion de trabajo de investigacion relacionado con dichos aspectos.
Estamos convencidos que su cooperacion no seré beneficiosa.
Gracias.
Por favor, indique si acepta voluntariamente contestar a este cuestionario segun las condiciones
previas:

(1) Si (2) No
Por favor marque con un aspa (x) al nimero que corresponda.

Datos generales

O (o] 0] o] =00 S = W=l ] o] 1T L PP

2. Cargo dentro de 12 eMPIreSa: «ouveeeeeiieieeieiererereresnsnsressssesssasesasassssssssssssssssssssss
3. Tiempo en €l CArgO0: «.uvuviniiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiitttttittetatiattetatentescnssans
4. Tiempo trabajando en 1a emPresa: .......ccoeeiieiiiiiiiiiiieiieiiiieiiiiieiietieciecietimecaen.
ST 1 B: T (2 1 11 11T R
6. Sexo

(2) Masculino (2) Femenino
7. Tiempo de existencia de 12 emMPresa: c..oieieeieiieinireenieeitseraressnsersasessnsessscnssssessans

8. Numero de sedes a nivel nacional:
(1) Menosde5sedes (2) De5al0sedes (3) De 10 a 15 sedes
(4) Del5a20sedes (5) De 20 amas sedes

9. Numero de sedes a nivel internacional:
(1) Menosde5sedes (2) De5al0sedes (3) De 10 a 15 sedes
(4) Del5a20sedes (5) De 20 amas sedes

INSTRUCCIONES: Por favor marque con un aspa (x) al nimero que corresponda.
*La escala de valoracion que marque en cada una de las preguntas, es la siguiente:
1. Totalmente incompleto
2. Incompleto
3. Ni incompleto ni completo
4. Completo

5. Totalmente completo
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DIMENSIONES

Cultura Corporativa

1. ¢Laempresa cuenta con una personalidad

desarrollada?

Filosofia Corporativa

2. ¢Laempresa cuenta con una mision desarrollada?

3. ¢Laempresa cuenta con una vision establecida?

Identidad Visual

4. ¢Se ha desarrollado alguna frase que acomparie a la

marca?

5. ¢Estan justificadas las razones por la cuales se han

escogido ciertos tipos de letras?

6. El manual de identidad corporativa ¢Contiene las
pautas necesarias para desarrollar la linea grafica

de la empresa?

Comunicacion Corporativa

7. ¢Existen mecanismos que permiten evaluar la
efectividad de la comunicacion y el grado de

absorcion de la informacion transmitida?

*La escala de valoracion que marque en cada una de las preguntas, es la siguiente:

1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni en acuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

DIMENSIONES

Cultura Corporativa

8. ¢Para que sean admitidos todos los colaboradores,
es obligatorio que asuman los valores

institucionales?
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9. ¢Los valores de la organizacion son difundidos a

sus consumidores?

10. ¢Las politicas de la empresa y sus procedimientos 1 2 3 4 5

estan alineados con sus valores?

11. ;Consideras a su empresa como un buen lugar en 1 2 3 4 5

donde trabajar?

Filosofia Corporativa

12. ;Los valores de la empresa siguen siendo
relevantes con las nuevas tecnologias y modelosde | 1 2 3 4 5

negocio o necesitan refrescarlos?

Identidad Visual

13. ¢El nombre de la empresa facilita el 1 2 3 4 5

reconocimiento del producto o servicio que brinda?

14. (El logotipo refleja la personalidad de la empresa? 1 2 3 4 5

15. ¢Los colores de la empresa reflejan la personalidad, | 1 2 3 4 5

los valores y el mensaje que desean transmitir?

16. ¢Su lugar de trabajo es fisicamente comodo? 1 2 3 4 5

17. ¢ Todos los elementos visuales de la marca 1 2 3 4 5
(publicaciones en Facebook, hojas membretadas,
tarjetas, etc.) van de acorde con la linea grafica

establecida?

Comunicacion Corporativa

18. ;Miden la satisfaccién de sus consumidores? 1 2 3 4 5

19. ;Administran bien las redes sociales de la empresa

a la hora de transmitir un mensaje?
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Anexo 7: Cuestionario a los consumidores para obtener informacion sobre la imagen
corporativa (C-IMC)

Estimado participante:
El siguiente cuestionario tiene como proposito recoger informacion, determinando Identificar la
identidad e imagen corporativa y los factores que determinan la toma de decisiones en los
consumidores de la Alianza Francesa de Chiclayo. La informacién que se acoge tiene por finalidad
la ejecucion de trabajo de investigacion relacionado con dichos aspectos.
Estamos convencidos que su cooperacién no sera beneficiosa.
Gracias.
Por favor, indique si acepta voluntariamente contestar a este cuestionario segun las condiciones
previas:

(1) Si (2) No
Por favor marque con un aspa (x) al nimero que corresponda.

Datos generales

1. Sexo

(1) Masculino (2) Femenino
2. Edad (en afios): covveieiieeiinieieeiineiesiocsioretsatosscsstscssosssosssssssssssonsonss
3. Ocupacion

(1) Estudiante (2) Trabajador (3) Estudiante y trabajador (4) Otro: ............
4. Nivel de instruccion

(1) Universitario (2) Técnico (3) Otro: ....evvnvnnnnnnn.
5. Centro de estudios

(1) Universidad (2) Institucion (3) Otro: ..o
6. Nivel de francés en el que se encuentra

1) Al (2) A2 (3) B1

4) B2 (5) C1 (6) C2

7. Tiempo estudiando en la institucion
(1) De 1 a3 meses (2) De 3 a5 meses (3) De 5 a 10 meses
(3) De 10 a més

8. Modalidad

(1) Virtual (2) Migrado de presencial a virtual
9. Nivel socioeconémico (NSE)

1A (2) B @) C
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INSTRUCCIONES: Por favor marque con un aspa (x) al namero que corresponda.
*La escala de valoracion que marque en cada una de las preguntas, es la siguiente:
1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo
3. Ni en acuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

DIMENSIONES 1 2 3 4 5

Reputacion

1. Sialgo estuviera mal en la empresa, ¢ Tiene la 1 2 3 4 5

confianza que lo arreglarian?

2. ¢El ambiente en la empresa es agradable? 1 2 3 4 5

3. ¢El logo de la empresa transmite su personalidady | 1 2 3 4 5

forma de pensar?

4. ¢Los valores institucionales estan alineados conlo | 1 2 3 4 5

gue usted consideras importante en su vida?

5. ¢Le parece atractivo el logotipo de la empresa? 1 2 3 4 5

6. Situviera que dibujar el logo de la empresa 1 2 3 4 5
¢Recordaria todos sus elementos y el tamafio de

cada uno de ellos?

7. ¢Cree que los colores escogidos por la empresa | 1 2 3 4 5
guardan relacién con el mensaje que desean

transmitir?

Imagen publica

8. ¢(Cree que la empresa brinda una educacion de | 1 2 3 4 5

calidad?

9. ¢Conoce la historia de la empresa?

10. ¢Sabe cudl es el proposito de la empresa?

11. ;Sabe qué planes tiene la empresa para el futuro?

R R B
NN NN
w| Wl w| w
I N Y R N
ol g o o

12. ;Esté seguro que la empresa nunca haria o diria algo

en contra de sus valores?
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13.

¢La empresa encaja perfectamente con sus suefios?

14.

Si la empresa dejaria de existir ¢Su vida cambiaria

mucho?

Comportamiento del consumidor

15.

¢Considera que los servicios que brinda la AF de

Chiclayo, son 6ptimos para estudiar ahi?

16.

¢Su decisidn de acceder por los servicios se basa por

comentarios positivos?

17.

¢La ensefianza es uno de los atributos que llaman su

atencion al momento de decidir por los servicios?

18.

¢La informacion que le brinda la AF de Chiclayo es
la apropiada para lograr la inscripcion?

19.

¢La atencién que genera la AF de Chiclayo lograria

gue realice su inscripcion?

20.

¢Existe buenas estrategias de servicios, logrando

gue tome la decisién estudiar en la AF de Chiclayo?

21.

¢La publicidad por parte de la AF de Chiclayo,
ocasiona a que esté interesado con otros de los

servicios que ofrece?
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Anexo 8: Formato para validacidn de expertos

1. Identificacion del Experto
NOMDIE ¥ APCIIIAOS: .. .etititt ittt et et et et et et et e aeas

Centro 1aDOTal: .. et

L 3 0TS 1 e B O
2. Instrucciones

Estimado(a) especialista, a continuacién, se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que
evaluar con criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N°
1).

Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(X) una de las categorias contempladas en el
cuadro:

1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA

1R N2N RSRN RARN 85

Las dimensiones de la variable responden a un contexto tedrico

de forma (vision general)

2. Coherencia entre dimension e indicadores (vision general)

3. El ndmero de indicadores, evaluan las dimensiones y por

consiguiente la variable seleccionada (vision general)

4. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin

ambigliedades (claridad y precision)

5. Los items guardan relacién con los indicadores de las

variables(coherencia)

6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba

piloto (pertinencia y eficacia)

7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez de

contenido
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8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la
contaminacion de las respuestas(control de sesgo)

9. Los items han sido redactados de lo general a lo

particular(orden)

10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de

cantidad(extension)

11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad)

12. Calidad en la redaccion de los items(vision general)

13. Grado de objetividad del instrumento (vision general)

14. Grado de relevancia del instrumento (vision general)

15. Estructura técnica béasica del instrumento (organizacion)

Puntaje parcial

Puntaje total

Nota: indice de validacion del juicio de experto (lvje) = [puntaje obtenido / 75] x 100=........

4. Escala de validacion

Muy baja Baja ‘ Regular Alta Muy Alta

00-20 % 21-40 % ‘ 41-60 % 61-80% 81-100%

El instrumento de investigacion estd | EI instrumento de | EI instrumento de

observado investigacion requiere | investigacion esta
reajustes  para  su | apto para su
aplicacion aplicacion

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la

validez

5. Conclusién general de la validacién y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacion



6. Constancia de Juicio de experto

El  que suscribe, ....ccooiiiiiiiiiiiiiii identificado con DNIL
Ne certifico que realicé el juicio del experto al instrumento disefiado por el (los) tesistas
L
PP en

Firma del experto
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Anexo 9: Lista de cotejo sobre la congruencia de datos entre la identidad y la imagen
corporativa (L-CDD)

El siguiente cuestionario tiene como propdsito recibir informacion, determinando si es congruente la

identidad proyectada con la imagen percibida de la Alianza Francesa de Chiclayo. La informacion

que se acoge tiene por finalidad la ejecucion de trabajo de investigacion relacionado con dichos

aspectos.

Identidad proyectada - Imagen

percibida

Si/No

Observacion

¢Los consumidores se interesan
por saber la historia de la

empresa?

¢Se conoce la personalidad y la
filosofia de la empresa?

¢Se conocen los valores de la

empresa?

¢Los valores de la empresa son

relevantes para el publico?

¢Los  consumidores  estan
satisfechos con la atencién que
se les brinda y como la empresa

resuelve sus problemas?

¢El ambiente de la empresa esa
agradable para los

consumidores?

¢Los consumidores conocen los
objetivos y los planes a futuro de

la empresa?

¢Los consumidores confian en
que la empresa no haria algo que
estaria en contra de sus

principios o valores?
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¢Los consumidores consideran
gue la empresa brinda un

servicio de calidad?

10.

¢Los  consumidores  pueden
identificar  facilmente algln
elemento o color que represente

a la empresa?

11.

¢La empresa ocupa un lugar
relevante en la vida de sus

consumidores?

12.

¢Los consumidores se sienten

identificados con la empresa?

144



Anexo 10: Validacion de experto 01

1. Identificacién del Experto

Nombre y Apellidos: Lezzy Minerva Esparza Castillo

Centro laboral: Universidad Sefior de Sipan

Titulo profesional: Ciencia de la Comunicacion

Grado: Magister Mencion:_Gestién Comercial y Comunicaciones de Marketing

Institucion donde lo obtuvo: Universidad Privada Antenor Orrego — UPAO

L 3 0TI 1 e B
2. Instrucciones

Estimado(a) especialista, a continuacion, se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que
evaluar con criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N°
1).

Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el
cuadro:

1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto
INDICADORES CATEGORIA

1 2 3 4 5

1. Las dimensiones de la variable responden a un contexto tedrico

de forma (vision general) X

2. Coherencia entre dimension e indicadores (vision general) X

3. El ndmero de indicadores, evaltan las dimensiones y por

consiguiente la variable seleccionada (vision general) X

4. Los items estdn redactados en forma clara y precisa, sin

ambigliedades (claridad y precision) X

5. Los items guardan relacion con los indicadores de las

variables(coherencia) X

6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba X

piloto (pertinencia y eficacia)

7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez de X
contenido
8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X

contaminacién de las respuestas (control de sesgo)
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9. Los items han sido redactados de lo general a lo X
particular(orden)
10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X
cantidad(extension)
11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad) X
12. Calidad en la redaccion de los items (vision general) X
13. Grado de objetividad del instrumento (vision general) X
14. Grado de relevancia del instrumento (vision general) X
15. Estructura técnica béasica del instrumento (organizacion) X
Puntaje parcial 1 |60
2
Puntaje total 72

Nota: indice de validacion del juicio de experto (lvje) = [puntaje obtenido / 75] x 100=........

4. Escala de validacion

Muy Alta

00-20 % 21-40 % ‘ 41-60 % 61-80% 81-100%

El

instrumento de

observado investigacion requiere | investigacion esta

investigacion estd | EI  instrumento  de | El instrumento de

reajustes para  su | apto para su
aplicacion aplicacion

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la

validez

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacion

alcanzado):

En el cuestionario para directivos: en la dimension Cultura Corporativa considerar una
pregunta relacionada a los valores de la marca.

En el cuestionario para directivos: en la dimension Comunicaciéon Corporativa considerar
una pregunta relacionada a los canales de comunicacion y mensaje.

En el cuestionario para clientes: en las preguntas 3 y 6 utilizar palabras que sean de uso

cotidiano para la muestra, para que sea mas facil de comprender.
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6. Constancia de Juicio de experto
El que suscribe,_Lezzy Minerva Esparza Castillo identificado con DNI. N° 43296647 certifico que

realicé el juicio del experto al instrumento disefiado por el (los) tesistas
1. Luis David Ricardo L6pez Vasquez.

2. Nadia Belén Sequra Muro.

en la investigacion denominada “Identidad e imagen corporativa de la Alianza Francesa de

Chiclayo vy su importancia en la toma de decisiones de sus consumidores.”

Lezzy Minerva Esparza Castillo
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Anexo 11: Validacién de experto 02
1. Identificacion del Experto

Nombre y Apellidos: Yvan Alexander Mendivez Espinoza

Centro laboral: Universidad César Vallejo - Piura

Titulo profesional: Comunicador Social / Ingeniero Industrial
[Publicista

Grado: Doctor Mencién: Comunicacion Social

Institucién donde lo obtuvo: Universidad César Vallejo - Trujillo

Otros estudios: Diplomado en Habilidades Directivas / Certificacion en Marketing Digital

2. Instrucciones
Estimado(a) especialista, a continuacion, se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes
que evaluar con criterio €tico y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase

anexo N° 1).

Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa (x) una de las categorias contempladas en

el cuadro:

1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto
INDICADORES CATEGORIA

1 2 3 4 5

1. Las dimensiones de la variable responden a un contexto

tedrico de forma (vision general) X
2. Coherencia entre dimension e indicadores (vision general) X
3. El ndmero de indicadores, evalian las dimensiones y

por consiguiente la variable seleccionada (vision general) %
4. Los items estdn redactados en forma clara y precisa,

sin ambigiiedades (claridad y precision) %
5. Los items guardan relacion con los indicadores de

las variables(coherencia) X
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6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba
piloto (pertinencia y eficacia)

7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la
validez de contenido.

8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar
la contaminacion de las respuestas (control de sesgo).

X

9. Los items han sido redactados de lo general a lo particular
orden)

10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de
cantidad (extension).

11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado (inocuidad)

12. Calidad en la redaccidn de los items (vision general)

13. Grado de objetividad del instrumento (vision general)

14. Grado de relevancia del instrumento (visién general)

X| X[ X| X| X| X

15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion)

Puntaje parcial 75
Puntaje total 75

Nota: indice de validacion del juicio de experto (Ivje) = [75/ 75] x 100 = 100

4. Escala de validacion

Muy baja Baja Regular  Alta Muy Alta

00-20 % 21-40%  41-60% 61-80% 81-100%

El instrumento de investigacion esta El instrumento de| El  instrumento de
observado

investigacion requiere| investigacion esta apto

reajustes  para  su| parasu aplicacién

aplicacién

Interpretacion: Cuanto més se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la
validez

5. Conclusibn general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de

validacién alcanzado):

e El presente instrumento de investigacion ha sido evaluado y estéa apto para su aplicacion.
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6. Constancia de Juicio de experto
El que suscribe, Yvidn Alexander Mendivez Espinoza, identificado con DNI.

N°19188655 certifico que realicé el juicio del experto al instrumento disefiado por los
tesistas:

1. Luis David Ricardo Lopez VVasquez

2. Nadia Belén Segura Muro

para la investigacion denominada: “Identidad e imagen corporativa de la Alianza Francesa

de Chiclayo y su importancia en la toma de decisiones de sus consumidores”

Dr. Yvan Alexander Mendivez Espinoza
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Anexo 12: Validacion de experto 03

1. Identificacion del Experto
Nombre y Apellidos: Marco Antonio Azabache Peralta

Centro laboral: Universidad Privada Antenor Orrego

Titulo profesional: Marketing y Gestién Comercial

Grado: Magister Mencion:_Mg. Gerencia de marketing y gestion comercial

Institucion donde lo obtuvo: Universidad Privada Antenor Orrego — UPAO

Otros estudios Certificacion en Comunicaciones Integradas de Marketing de ESIC - Espafia

2. Instrucciones
Estimado(a) especialista, a continuacién, se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que
evaluar con criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N°
1).
Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(X) una de las categorias contempladas en el
cuadro:
1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente
3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA

r 23 4 |5

16. Las dimensiones de la variable responden a un contexto teérico

de forma (visién general) X
17. Coherencia entre dimensién e indicadores (vision general) X
18. El numero de indicadores, evallan las dimensiones y por X

consiguiente la variable seleccionada (vision general)

19. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X

ambigliedades (claridad y precision)

20. Los items guardan relacion con los indicadores de las X

variables(coherencia)

21. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba X

piloto (pertinencia y eficacia)

22. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez de X
contenido
23. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X

contaminacion de las respuestas (control de sesgo)
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24. Los items han sido redactados de lo general a lo X
particular(orden)

25. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X

cantidad(extension)

26. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad)

27. Calidad en la redaccion de los items (vision general)

29. Grado de relevancia del instrumento (vision general)

X
X
28. Grado de objetividad del instrumento (vision general) X
X
X

30. Estructura técnica bésica del instrumento (organizacion)

Puntaje parcial 75
Puntaje total 75

Nota: indice de validacion del juicio de experto (lvje) = [75/ 75] x 100=........

4. Escala de validacion

Muy baja Baja ‘ Regular Alta Muy Alta

00-20 % 61-80% 81-100%

El instrumento de investigacion estd | EI instrumento de | EI instrumento de

observado investigacion requiere | investigacion esta
reajustes para  su | apto para su
aplicacion aplicacion

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la

validez

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacion
alcanzado):
e En el cuestionario para directivos: en la dimension Cultura Corporativa considerar una
pregunta relacionada a los valores de la marca.
e En el cuestionario para directivos: en la dimension Comunicacion Corporativa considerar
una pregunta relacionada a los canales de comunicacion y mensaje.
e En el cuestionario para clientes: en las preguntas 3 y 6 utilizar palabras que sean de uso

cotidiano para la muestra, para que sea mas facil de comprender.
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6. Constancia de Juicio de experto
El que suscribe, Marco Antonio Azabache Peralta identificado con DNI. N° 40890156 certifico que

realicé el juicio del experto al instrumento disefiado por el (los) tesistas
1. Luis David Ricardo L6pez Vasquez.

2. Nadia Belén Sequra Muro.

en la investigacion denominada “Identidad e imagen corporativa de la Alianza Francesa de

Chiclayo vy su importancia en la toma de decisiones de sus consumidores.”

f)7 .,wj/'

Marco Antonio Azabache Peralta
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Anexo 13: Validacion de experto 04

1. Identificacion del Experto
Nombre y Apellidos: Luis Daniel Oblitas Pinillo
Centro laboral: CCCC UCV - Trujillo

Titulo profesional: Publicista y Comunicador Visual

Grado: Magister Mencion: Imagen Corporativa Visual

Institucién donde lo obtuvo: UCV - Trujillo

Otros estudios Especialista en Disefio Grafico y Artes Visuales

2. Instrucciones
Estimado(a) especialista, a continuacién, se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que
evaluar con criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N°
1).
Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el
cuadro:
1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente
3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA

r 23 4 |5

31. Las dimensiones de la variable responden a un contexto tedrico

de forma (vision general) X
32. Coherencia entre dimension e indicadores (vision general) X
33. El nimero de indicadores, evaltan las dimensiones y por X

consiguiente la variable seleccionada (vision general)

34. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X
ambigliedades (claridad y precision)

35. Los items guardan relacion con los indicadores de las X

variables(coherencia)

36. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba X

piloto (pertinencia y eficacia)

37. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez de X
contenido
38. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X

contaminacion de las respuestas (control de sesgo)
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39. Los items han sido redactados de lo general a lo X
particular(orden)

40. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X

cantidad(extension)

41. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad)

42. Calidad en la redaccién de los items (visidn general)

43. Grado de objetividad del instrumento (visién general)

44. Grado de relevancia del instrumento (vision general)

X| X| X| X| X

45. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion)

Puntaje parcial 75

Puntaje total 75

Nota: indice de validacion del juicio de experto (lvje) = [75/ 75] x 100=........

4. Escala de validacion

Muy baja Baja ‘ Regular Alta Muy Alta

00-20 % 61-80% 81-100%

El instrumento de investigacion estd | EI instrumento de | EI instrumento de

observado investigacion requiere | investigacion esta
reajustes para  su | apto para su
aplicacion aplicacion

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la

validez

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacion
alcanzado):
e En el cuestionario para directivos: en la dimension Cultura Corporativa considerar una
pregunta relacionada a los valores de la marca.
e En el cuestionario para directivos: en la dimension Comunicacion Corporativa considerar
una pregunta relacionada a los canales de comunicacion y mensaje.
e En el cuestionario para clientes: en las preguntas 3 y 6 utilizar palabras que sean de uso

cotidiano para la muestra, para que sea mas facil de comprender.
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6. Constancia de Juicio de experto
El que suscribe, Luis Daniel Oblitas Pinillo identificado con DNI. N° 18011001 certifico que realicé

el juicio del experto al instrumento disefiado por el (los) tesistas
1. Luis David Ricardo L6pez Vasquez.

2. Nadia Belén Sequra Muro.

en la investigacion denominada “Identidad e imagen corporativa de la Alianza Francesa de

Chiclayo v su importancia en la toma de decisiones de sus consumidores.”

Luis Daniel Oblitas Pinillo
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