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RESUMEN

El objetivo de la investigacion se centra en crear una imagen corporativa desde la
perspectiva de la comunicacion empresarial para la Asociacion Artesanal Cuero y Afines
de Quisapincha. La metodologia aplicada se fundamenta en un enfoque mixto, es decir,
cuantitativo y cualitativo, el propodsito del estudio puede considerarse de naturaleza
explicativa en el sentido de que se describen la opinion de los asociados. La poblacion
identificada para el estudio, lo estructuraron un total de 65 personas a quienes se les
aplico el instrumento disefiado con la finalidad de conocer el estado actual de la
asociacion en torno al manejo de la imagen corporativa y la comunicacion empresarial.
Sobre esta base y como principales hallazgos se evidencié un grave inconveniente, el
cual recae en la identificacion de una imagen corporativa propia que caracterice a la
institucion, dado que, el 58% de socios mencionan no conocer ninguna imagen que
se encargue de identificar a la organizacion, asimismo, la ausencia de estrategias
direccionadas al manejo de la comunicacidn empresarial es otra de las debilidades
identificadas situacion que ha generado un estancamiento de la institucion lo que ha
impedido la posible incursidon en nuevos mercados y por ende la obtencion de mejores
réditos econdmicos. Con estos antecedentes y con la finalidad de mejorar la situacion
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de la asociacion se procedid al disefio de un manual de imagen corporativa en donde
se establecieron los elementos graficos representativos de la marca, ademas, dar la
oportunidad a la organizacion de distinguirse de los competidores, asi como también,
captar nuevos clientes.

Palabras clave: comunicacion empresarial, comunicacién interna, comunicacion
externa, estrategias empresariales, gestion empresarial, identidad empresarial, imagen
corporativa, marca empresarial, reputacion organizacional.

ABSTRACT

The objective of the research is focused on creating a corporate image from the
perspective of business communication for the Quisapincha Leather and Related
Artisan Association. The applied methodology is based on a mixed approach, that is,
quantitative and qualitative, the purpose of the study may depend on the explanatory
nature in the sense that the opinion of the associates is described. The population
identified for him was structured by a total of 65 people to whom the study designed
instrument was applied in order to know the current state of the association regarding
the management of corporate image and business communication. On this basis and
as the main results, a serious drawback was evidenced, which lies in the identification
of a corporate image that characterizes the institution, given that 58% of the partners
mention not knowing any image that is in charge of identifying the organization,
likewise, the absence of strategies aimed at managing business communication is
another of the identified weaknesses, a situation that has generated a stagnation of
the institution, which has prevented the possible incursion into new markets and
therefore obtaining better economic returns . With this background and in order to
improve the situation of the association, we proceeded to design a corporate image
manual where the representative graphic elements of the brand are presented, in
addition, giving the organization the opportunity to distinguish itself from competitors,
as well as attract new customers.

Keywords: business communication, internal communication, external
communication, business strategies, business management, business identity,
corporate image, business brand, organizational reputation.

IMAGEM CORPORATIVA NA PERSPECTIVA DA COMUNICAGAO
EMPRESARIAL: O CASO DA ASSOCIAGCAO QUISAPINCHA LEATHER AND
RELATED CRAFTS ASSOCIATION

RESUMO

O objectivo da investigacao centra-se na criacao de uma imagem corporativa da
perspectiva da comunicagdo empresarial para a Asociacion Artesanal Cuero y Afines
de Quisapincha. A metodologia aplicada baseia-se huma abordagem mista, ou seja,
quantitativa e qualitativa, o objectivo do estudo pode ser considerado de natureza
explicativa, no sentido em que descreve a opiniao dos associados. A populacao
identificada para o estudo foi composta por um total de 65 pessoas a quem foi aplicado
o instrumento concebido com o objectivo de determinar o estado actual da associacao
em termos de gestdo da imagem corporativa e comunicacao empresarial. Nesta base
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e como principais conclusdes, foi evidenciado um grave inconveniente, que reside na
identificacao de uma imagem corporativa que caracteriza a instituicao, dado que 58%
dos sdcios mencionaram ndo conhecer qualquer imagem que seja responsavel pela
identificacdo da organizacao, também a auséncia de estratégias destinadas a gerir a
comunicacdo empresarial € outra das debilidades identificadas que gerou uma
estagnacdo da instituicdo que impediu a possivel incursao em novos mercados e,
portanto, a obtencao de melhores retornos econémicos. Com este pano de fundo e
com o objectivo de melhorar a situacao da associacao, procedemos a concepcao de
um manual de imagem corporativa no qual foram estabelecidos os elementos graficos
representativos da marca, para além de dar a organizacdo a oportunidade de se
distinguir da concorréncia, bem como de atrair novos clientes.

Palavras-chave: comunicacao empresarial, comunicacao interna, comunicacao
externa, estratégias empresariais, gestao empresarial, identidade empresarial,
identidade corporativa, imagem corporativa, marca empresarial, reputagao
organizacional.

1. INTRODUCCION

Una revolucion en el panorama empresarial ha obligado a las empresas a variar su
modelo de gestién y adaptarse al entorno empresarial actual. Los cambios se
direccionan en funcidon de las necesidades y el comportamiento de los clientes, el
mercado y la tecnologia (Lalaleo-Analuisa et al,, 2021), los cuales han afectado a la
practica de la comunicacion del mundo corporativo, ya que la comunicacion corporativa
juega un papel importante en la creacion de valor para una empresa (Mora-Sanchez y
Guerrero-Marin, 2020). Profundizando en la linea corporativa, las organizaciones
actuales forman parte de un entorno voluble, inestable y competitivo que demanda el
disefio de estrategias y objetivos corporativos para establecer vinculos con los
diferentes publicos de interés para poder fortalecer la confianza y proyectar su imagen
(Bonilla et al., 2018; Penafiel et al., 2020). Para ver resultados en esta dinamica, se
necesita una comunicacién basada en un modelo que se encuentre visiblemente
acoplado a la estructura de la organizacién y, en consecuencia, la vision de la
comunicacién debe ajustarse a una visién y un modelo corporativo (Lozano, 2019).

La comunicacion se fortalece a través de la construccién de vinculos, emociones y
experiencias; como seres sociales se configuran en la vida cotidiana de acuerdo con
las experiencias, orientaciones y contextos de la comunicacion, debido a que permite
construir y gestionar realidades compartidas, ademas puede ser vista como una
metodologia integradora que genera resultados dentro de los grupos sociales (Apolo
et al., 2017, Lalaleo et al., 2023). La comunicacion empresarial se ha definido como el
proceso mediante el cual dos o0 mas personas intercambian y comparten informacion,
generalmente con la intencion de motivar o influir en el comportamiento, es importante
notar que esta definicién de comunicacion enfatiza su intencién, es decir, un propdsito
que puede ir mas alla de simplemente transferir una informacion (Johan y Noor, 2013).

Adicional a lo sefalado, la comunicacién corporativa es importante para una empresa
porque es a través de ella que una organizacidn establece un contacto con sus clientes,
proveedores y demas elementos tanto internos como externos a la organizacion
(Castro-Martinez et al., 2022). Por otro lado, la comunicacion corporativa resulta

267
Revista de Comunicacién de la SEECI (2023)



Lalaleo-Analuisa, F., Chenet-Zuta, M., Martinez-Yacelga, A. y Bonilla-Jurado, D.
Imagen corporativa desde la perspectiva de la comunicacidn empresarial: caso Asociacion
Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha.

indispensable para que una empresa cree su propia imagen corporativa. Asi como
también, se refiere a un tipo de comunicacion que se utiliza para la promocion de un
producto, servicio u organizacion, adicional a ello, también puede ser utilizada para
cuestiones legales o para comunicar la informacidén dentro de la propia organizacion
(Pineda, 2020).

La comunicacién empresarial, busca analizar y comprender la relacion entre imagen y
reputacion corporativa, donde la reputacion es selectiva y privada, y esta forzada por
la imagen que es publica y notoria (Balmer, 2017). Esto consiste en tomar en cuenta
la filosofia y cultura corporativa y como su gestién contribuye al logro de objetivos
(Rodriguez-Fernandez y Vazquez-Sande, 2019). En este sentido, la comunicacién
empresarial debe incorporarse dentro de una vision y modelo corporativo, de manera
que se pueda dar relevancia al rol que presenta dentro de las organizaciones para
garantizar el desarrollo de una calidad superior de los procesos de gestion
complementando asi la informacidn y la comunicacion (Lozano, 2019).

Por lo mencionado, la imagen corporativa es un factor importante en la supervivencia
de la empresa, lo que demuestra una relacién positiva entre las perspectivas del
cliente/consumidor sobre la organizacion y el comportamiento de la organizacion. La
imagen es una percepcion personal que puede ser diferente en cada persona y puede
no ser un reflejo de la organizacién, pero es creada por los destinatarios de la
experiencia personal o indirecta (Tran et al, 2015). La imagen puede cambiar
dependiendo de las actividades involucradas o del desarrollo de la organizacion, sin
embargo, puede diferir de la realidad, pero la organizaciéon puede orientarla hacia lo
que quiere, por ello, se puede definir como lo que los individuos o consumidores
perciben sobre la organizacion a través de los medios de comunicacion o de sus
experiencias directas o indirectas convirtiéndose en un sentido, actitud e imagen
(Dokmaipum et al., 2019).

La reputacidén organizacional es uno de los objetivos que las organizaciones deben
gestionar para crear conciencia de la imagen corporativa, la reputacion se deriva de la
imagen de la organizaciéon en diferentes areas, como la marca, los negocios
prolongados, la experiencia, el profesionalismo y la seguridad de la organizacién, que
a menudo conducen a la confianza y el reconocimiento de la organizacion, incluida la
retencion y expansion de clientes (Dokmaipum et a/., 2019). La reputacion positiva de
la organizacion en todas sus dimensiones requiere una buena administracién, por lo
tanto, tener una buena imagen corporativa conduce a mejores actitudes y creencias
seguidas de un comportamiento de patrocinio y lealtad del cliente. Ademas, tener una
buena imagen corporativa también puede reflejar la reputacion y el desempefio
corporativos (Pérez y Del Bosque, 2014).

La reputacién de la organizacion se desarrolla a partir de la imagen corporativa, la
percepcion de la identidad incluye la percepcion de las actitudes, el sentido y la
impresidon personal que los clientes tienen sobre la organizacion, que también cubre
los productos, servicios y condiciones de la institucion (Balmer, 2017). Esta percepcién
se puede realizar a través de los medios, la experiencia de uso de los servicios o la
gestion de la organizacion en términos de productos, empleados, servicios y
actividades, como el lugar y la hora en que los consumidores pueden acceder o recibir
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los servicios convenientemente. La comunicacién de mensajes creibles y consistentes
en todas las plataformas corporativas es esencial cuando se construye una solida
imagen corporativa por medio de la reputacién corporativa y confianza a través de los
medios utilizados (Johan y Noor, 2013).

El crecimiento empresarial refleja la eficiencia de la gestion, en este sentido, la gestion
organizacional debe tener en cuenta la imagen positiva de la organizacidon porque la
imagen corporativa es el reflejo o la percepcion del publico objetivo que la organizacion
comunica a través de su identidad corporativa en una variedad de formas, tales como
simbolo corporativo, mensajes, marca, servicios, personalidad y uniformidad de su
personal, hacia el publico objetivo externo (Castillo et a/,, 2020). Si el publico objetivo
ha percibido, entendido y respondido a lo que comunica la organizacidn, reconocera
la imagen de esa organizacion. Ademas, si el publico objetivo la ha acumulado
consistentemente, la imagen corporativa eventualmente se convertira en la reputacion
de la organizacidn, lo que conduce a la confianza y al valor de la organizacién (Rivera,
2018).

La gestion de la imagen corporativa ya sea en términos de servicios, tiendas o
productos, es importante. La buena imagen influye en las actitudes y la confianza,
motiva la satisfaccion y, en parte, impulsa la toma de decisiones y el comportamiento
de compra de productos y servicios de la organizacion (Ramos y Valle, 2020). Por lo
tanto, para crear y mantener la imagen corporativa, las organizaciones deben construir
una relacion solida con varios componentes que promueven su negocio, como clientes,
personas de la comunidad e individuos relacionados, ademas, la imagen corporativa
también influye en el comportamiento de los grupos de interés (Vire, 2019). Una buena
imagen corporativa impacta directamente en los grupos de interés y potencia la
tendencia de atraccidon de personal calificado y rentabilidad.

2. OBJETIVOS

Las estrategias de comunicacion se utilizan para mejorar, recuperar o reconstruir la
imagen organizacional, en tal sentido cuando una empresa o una organizacion
adoptaba estrategias de mejora de imagen pueden ser el factor clave de éxito. El
propdsito de este documento es, obtener una comprension mas profunda de la imagen
corporativa bajo la comunicacién empresarial. Por lo tanto, se ha desarrollado el
siguiente objetivo de investigacion: Crear una imagen corporativa desde la perspectiva
de la comunicacion empresarial para la Asociacion Artesanal Cuero y Afines de
Quisapincha.

3. METODOLOGIA

En este estudio, se tomd un enfoque cuantitativo y cualitativo, el propdsito del estudio
puede considerarse de naturaleza explicativa en el sentido de que se describen la
opinién de los asociados para crear una imagen corporativa desde la perspectiva de la
comunicacién empresarial para la Asociacion Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha,
ademas, este estudio sigue el disefio de un estudio de caso, que implica investigar un
fendmeno particular dentro de su contexto de la vida real y es Util para obtener una
mejor comprension de la investigacion.
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En la parroquia de Quisapincha de la provincia de Tungurahua estd ubicada la
Asociacion Artesanal Cuero y Afines, la cual fue constituida en el 2003, en la actualidad
su constitucion se centra en 65 miembros catastrados, en tal sentido, se encuentra
con 20 afos ofertando productos a nivel local y nacional, la asociacion oferta una gran
variedad de productos elaborados a base de cuero, entre los que se pueden mencionar
carteras, chompas, monederos, gorras, botas, entre otros articulos (Chavez et al.,
2016; Lalaleo, 2021).

Los datos que se analizaron para crear la imagen de marca de la institucion fue la
opinién de 65 asociados que se recopild mediante una encuesta directa. Los datos se
utilizaron para comprender como la empresa ha comunicado su imagen corporativa
externamente como un ejemplo de comunicacién directa para comprender sus
comunicaciones implicitas que darian forma a la reputacion y la imagen institucional.

En lo que respecta al instrumento aplicado, el mismo se estructurd con un total de 10
preguntas disefiadas bajo la escala de Likert con la finalidad de obtener respuestas
que faciliten su procesamiento y posterior analisis a través de la estadistica descriptiva.
No obstante, para ello, fue necesario establecer la consistencia interna de cada uno
de los items planteados mediante el calculo del Alfa de Cronbach en el software
estadistico SPSS versiéon 24. El resultado obtenido fue de 0.801, al ser éste valor
superior a 0.70 que, de acuerdo a la literatura, representa el valor minimo aceptable,
se determina un nivel aceptable de fiabilidad.

Por otra parte, al analizar la informacidn, se tuvo en cuenta que puede existir un sesgo
en el sentido de que quienes emitieron su opinion (asociados) probablemente tengan
un punto de vista distinto a lo que realmente esta ocurriendo. Si bien la informacidn
fue Util para el estudio y contribuyd a la credibilidad de la investigacion, cumplié con
la funcion de construir una descripcion de la empresa del caso.

4. RESULTADOS

La primera parte de los resultados de la presente investigacion se apegan a un analisis
descriptivo de los items mas relevantes del instrumento aplicado, mientras que,
posterior a ello, para establecer la relacion entre las variables en estudio se aplico el
coeficiente de correlacion de Pearson. A partir de lo sefalado, seguidamente se
exponen los principales resultados obtenidos.

Figura 1. ¢Usted como miembro de la Asociacion identifica la imagen corporativa?

¢Usted como miembro de la asociacion
identifica la imagen corporativa de la
organizacion?
8%

' 12% = Casi siempre
58% 220, A veces
Casi nunca

‘ Nunca

Fuente: Elaboracion propia.
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De los asociados encuestados, el 58% de la poblacién aseguran nunca haber
identificado la imagen corporativa, asimismo, el 22% manifiestan que casi nunca han
identificado la marca de la asociacién, mientras que, el 12% mencionan que a veces
lo identifican, y finalmente, 8% restante de asociados manifiestan que casi siempre
identifican la imagen corporativa. Los evidenciados demuestran el conocimiento con el
cual se manejan la mayoria de los asociados; dado que, la imagen de corporativa
deberia ir en funcidn a lo que se desee comunicar como productos a comercializar,
deseos y necesidades de los clientes y tendencias actuales, razén por la que, podria
ser considerado como una de las razones por el cual los asociados no identifican la
imagen corporativa.

Figura 2. dDentro de la Asociacion, anteriormente se han definido estrategias de comunicacion
empresarial para promover la imagen corporativa?

¢Dentro de la asociacion, anteriormente se han
definido estrategias de comunicacién empresarial
para promover la imagen corporativa?

' 12% = Casi siempre

(o)
62% 18% A veces

Casi nunca

-_— -

Del 100% de socios encuestados, el 62% mencionan que nunca se han definido
estrategias de comunicacion empresarial para promover la imagen corporativa de la
institucion, por su parte, el 18% manifiestan que casi nunca se han establecido este
tipo de acciones, asimismo, el 12% mencionan que a veces se han definido estrategias
que ayuden a la comunicacién empresarial y finalmente, el 8% restante coinciden en
que casi siempre se han desarrollado este tipo de actividades. Segun la opinidn de los
asociados, la mayoria de los miembros de la asociacién indican la ausencia de
estrategias que ayuden a promover la imagen corporativa, situacion que ha generado
un estancamiento de la institucion lo que ha impedido la posible incursién en nuevos
mercados y por ende la obtencidon de mejores réditos econdmicos.

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 3. £n e/ ambito de la comunicacion empresarial QUE tipo de publicidad aplica la Asociacion para
la imagen corporativa?

En el ambito de la comunicacion empresarial éQué
tipo de publicidad aplica la asociacién para la
imagen corporativa?

0%

12% = Publicidad impresa
19%

69% Publicidad exterior

Fuente: Elaboracion propia.

Del total de encuestados, el 69% de la poblacidon mencionan que no aplican ningun
tipo de publicidad para la imagen corporativa, el 19% aseguran aplicar una publicidad
online y el 12% restante indican aplicar publicidad exterior. Bajo este contexto, el tema
publicitario puede ser considerado como una debilidad dentro de la comunicacion
empresarial.

Por su parte, para establecer el nivel de relacidn existente entre las variables puestas
a consideracion en el estudio (imagen corporativa y comunicacidn empresarial) se
utilizd el coeficiente de Pearson, encontrando el siguiente nivel de correlacién:

Tabla 1. Coeficiente de correlacion de Pearson.

Imagen corporativa de Estrategias de

la organizacién comunicacion empresarial
Imagen Correlacion de Pearson 1 ,984""
corporativa de la Sig. (bilateral) 0,000
organizacion N 65 65
Estrategias de Correlacion de Pearson ,984™ 1
comunicacion Sig. (bilateral) 0,000
empresarial N 65 65

Fuente: Elaboracién propia.

En este caso se observa que el valor del estadistico R de Pearson es de 0,984, es decir,
se registra una correlacién muy significativa. Por lo que se puede afirmar con un 95%
de confianza, que en el ambito de estudio hay una correlacion positiva alta entre la
imagen corporativa y la comunicacién empresarial, porque el valor del sig (bilateral)
es de 0.000, que se encuentra por debajo del 0.05 requerido.

Por otro lado, como complemento al diagndstico efectuado y con la finalidad de
mejorar la situacién de la organizacion se establecieron una serie de estrategias
direccionadas al manejo de la imagen corporativa de la institucion, para ello, como
diagndstico inicial se realiz6 el analisis FODA de la Asociacion Artesanal Cuero y Afines,
bajo la revision previa de la informacién y la participacion de los involucrados se
planted como punto inicial las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas tanto
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en el ambito interno como en el externo. Por consiguiente, se planted la Matriz Analitica
de Formacién de Estrategias (MAFE), ver tabla 1.

Tabla 2. Matriz Analitica de Formacion de Estrategias.

FACTORES FORTALEZAS DEBILIDADES
Experiencia en la fabricacion Deficiencia en los procesos
F1 D1 .y i
de productos de cuero de gestion comercial
Productos elaborados Poca organizacion entre los
F2 | totalmente de cuero | D2 | asociados
(Calidad)
F3 Gama de productos D3 Bajo creC|.m|ento
e s empresarial
Asociacion Artesanal — — —
- Disenos originales de los Inadecuada comunicacion
Cuero y Afines F4 D4 )
productos con los clientes externos
F5 Competitividad de precios D5 Inexistencia de identidad
corporativa
Ubicacion en sector turistico Ausencia de un valor
F6 D6
agregado en el producto
Respaldo juridico a los Informacion insuficiente
F7 s D7 A
asociados sobre de precios
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
o1 Acogida de
productos de cuero
Uso de tecnologias
de informacidn vy | F2: F3: F4: O1: 02: 03: O5:
02 | comunicacién para | Generar un catalogo virtual con
comercializar los | contenidos atractivos e | D4:02: Promover una
productos innovadores con el objetivo de | comunicacion que genere impacto
Progreso de | captar nuevos clientes reales, | de forma visual y de alcance
03 | herramientas utilizando la variedad de productos | masivo de los productos y de la
tecnoldgicas de calidad en conjunto con la | marca de la asociacion.
04 Inclusién de | ubicacion de la asociacion.
mercados huevos
Disefios innovadores
05
de los productos
AMENZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Competitividad  del
Al
mercado
Capacidad amplia de | F1: F3: F4: Al: A4: Garantizar la | D5: Al: A2: A5: Disefiar un manual
A2 | inversion y variacién | gama de productos en base al | de imagen corporativa en donde se
de la competencia disefio de marca aprovechando la | establezca los elementos graficos
A3 Bajo flujo econdmico | experiencia de los asociados para | representativos de la marca,
del pais posicionarse en un mercado | ademads, dar la oportunidad a la
A4 Venta de productos | competitivo en  donde  se | organizacién de distinguirse de los
similares establezca productos similares a | competidores, asi como también,
Cambiante los de la asociacion. captar nuevos clientes.
A5 | comportamiento del
consumidor

Fuente: Elaboracion propia.

En este punto, se tomd Unicamente en consideracion las estrategias de caracter
orientativo (DO), en donde se plantea promover una comunicacion que genere impacto
de forma visual y de alcance masivo de los productos y de la marca de la asociacion.
También se considera la estrategia de caracter de supervivencia (DA), direccionado a
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disefiar un manual de imagen corporativa en donde se establezca los elementos
graficos representativos de la marca, ademas, dar la oportunidad a la organizacion de
distinguirse de los competidores, asi como también, captar nuevos clientes.

En tal sentido como respuesta al inconveniente identificado se propuso una imagen
corporativa que caracterice a la institucion, la misma se encuentra estructurada por un
imagotipo compuesto de una letra (Q), que representa la ubicacion geografica de la
Asociacion que en este caso es la parroquia de Quisapincha y en consecuencia la serie
de palabras forman el nombre de la Asociacion (Asociacion Artesanal Cuero y Afines).

Figura 4. Imagotipo de la Asociacion Artesanal Cuero y Afines (Disefio de marca).

Letra inicial de “Quisapincha”

& Concepto: Textiles, fibras y cuero
Técnica: estilizacion

Concepto: Bolso de cuero

ASOARCAF & ‘oz

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, el manual de la imagen empresarial contiene las normativas de uso
estratégico de la marca ASOARCAF (Asociacion Artesanal Cuero y Afines). En este
sentido, el uso de la imagen involucra la identidad de la asociacion y en ellas las
instancias de comunicacion. Por ello, el area de respeto sugiere un espacio ergonémico
que se encuentre aislada visualmente la marca del resto de elementos, para este
cumplimiento se extrajo un referente modular.
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Figura 5. Area de respeto de la marca.

‘(
£ |
3
A

ASOARCAF

Fuente: Elaboracién propia.

Para la cromatica, se utilizo CMYK, RGB y Hexadecimal como sistemas de color.

0o 28 |

9% 35 | #IDIDIB

100 3 19 |

0 125 |

100 15 | #7DOF00

100 ! 0 !

57 |
ASOARCAF .

Fuente: Elaboracién propia

Figura 6. Cromatica de la marca.

#000000

—_ o O o
(=1

En funcidn a la tipografia, se selecciono el tipo Arial, esta tipografia se encuentra en el
paquete de instalacidn original de Microsoft y Mac Os.
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Figura 7. 7ijpografia de la marca.
Arial - Regular

( : ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU
AB VWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Arial - Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU

ABC
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Arial - Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU

ABC ik
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
0123456789

Arial - Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU

ABC
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Fuente: Elaboracién propia.

5. DISCUSION

En funcion a la importancia de la gestion de la marca empresarial, fue necesario
trabajar en la caracterizacion de la propia imagen de la Asociacidn, en tal sentido, los
asociados tienen la oportunidad de hacer uso de la imagen empresarial para impregnar
los productos que ofertan y comercializan. En base a los resultados de la evaluacion
previa a la creacion de la imagen empresarial, segun el estudio realizado por Solis
(2015), se evalué a los integrantes de una empresa comercial, por lo que, se concluyd
que el 81% de ellos no reconoce de forma clara la imagen empresarial, coincidiendo
con los resultados presentados por Bonilla et a/. (2020) donde se presenta un escenario
similar, dado que, la mayoria de clientes no identifican de forma clara la imagen
institucional, estos resultados presentan cierta similitud con el escenario actual de la
asociacién en estudio, donde el 58% de los socios no identifican la imagen corporativa
de la organizacion.

Por otro lado, se toma también como referencia el estudio realizado por Giron (2017),
quien dentro de los resultados presentados destaca que el medio de comunicacion
masivo que utilizan las empresas dentro de su gestidon constituyen las herramientas
digitales (81%), lo que discrepa con los resultados del presente estudio ya que en la
asociacion no se cuenta con medios de difusidn pues asi lo evidencia el 69% de
asociados. En un caso similar del contexto empresarial, los resultados no son similares
a los del presente estudio ya que predomina la prensa externa 45%, a diferencia de la
asociacién del 0% (Solis, 2015).

En la investigacion realizada por Tran et a/. (2015), se establece que la importancia de
la imagen corporativa se gestiona de forma eficiente dimensiones como la expresion
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visual, sentimientos positivos, expresién de entornos, apariencia en linea, apariencia
del personal/empleados, actitud y comportamiento y comunicaciones externas (fuera
de linea, en linea y efectividad), coincidiendo asi con los resultado de la presente
investigacion. La comprension sobre la conceptualizacién de la imagen empresarial es
muy similar a la mencionado por otros autores Bidin et a/. (2014), por lo tanto, es muy
importante que los gerentes elaboren una estrategia de identidad corporativa para
asegurar una imagen positiva.

Considerando la opinidn del autor Charry (2018), el publico interno ve estos factores
intangibles como un aspecto significativo que es esencial para mejorar la imagen de la
organizacion, como fue el caso de la investigacién, en donde se considerd las
necesidades de los asociados. Por ello, los hallazgos del estudio realizado por
Triatmanto et a/. (2021) encontraron que la imagen corporativa radica en el atractivo
y el elemento de confianza. De modo que los estandares minimos que se deben
manejar fue tener conocimiento y la capacidad de crear confianza.

6. CONCLUSIONES

Los resultados de este estudio muestran que la comunicacién empresarial es un factor
que tienen implicaciones positivas en la percepcion de la imagen corporativa. El
planteamiento de la imagen corporativa se basd en las expectativas y necesidades de
los asociados, centrandose en las expectativas del cliente y en los productos a ofertar.
Se comprende que existe una gran necesidad de una experiencia holistica con la
asociacion, sugiriendo que tanto las experiencias deben ser consistentes vy
representativas de la imagen corporativa.

Por lo mencionado y en funcién a la importancia de la marca empresarial, fue necesario
trabajar en la caracterizacion de la propia imagen de la Asociacion, en tal sentido, los
asociados tienen la oportunidad de hacer uso de la imagen empresarial para impregnar
los productos que ofertan y comercializan. En este sentido, la imagen empresarial se
encuentra determinada por la percepcion de los elementos de identidad corporativa
estudiados, como fueron las lineas de inspiracion de donde surgid el imagotipo, area
de respeto de la marca, cromatica y tipografia.

Finalmente, los miembros de la asociacion ven como positivo la posibilidad de crear
una imagen corporativa desde la perspectiva de la comunicacion empresarial para la
Asociacion Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha, aspecto que permitira a la
organizacion ganar espacio en el mercado local, nacional e internacional con acciones
concretas que respalden el manejo de marca de la institucion que acompafiado de la
calidad de los productos generara confianza en el consumidor final.
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