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1) SELECCION Y DEFINICION DEL TEMA DE INVESTIGACION

Esta investigacion es de tipo cualitativo pues para poder abordar el tema que se define mas
adelante de la investigaciGiiebemos tener en cuenta variables de tipo social, aplicadas a

individuos de forma personalizada

La podemos denominar también dedtqualitativo ya que es una investigatide tipdflexible y
natualista, de resultados interpretativos, enmarcados en un enfoque de aproximacion donde se
van examinando los hech@i®cturasy métodos de observacion) para poder desarrollar una

teoria.

En éste método las hipotesis apareceran a medida de que la investigacion se desarrolla y no se

pretende comprobar una o varias desdeieion

Por la naturaleza de la investigacion que pretende dar respuestas aproximadas al problema
planteado se debe tonmaformacion de las perspectivas y puntos de vista de los participantes sus

vivencias, situaciones, interacciones.

A partir de estas vivencias se construye el conocimiento y no se pretende generalizar ni obtener
muestras representativasro si se tendraanotaciones, observacionedocumentos que

soporten o sustenten la conclusion y el reporte final de la investigacion

fiTodo individuo, grupo o sistema social tiene una manera Unieaidel mundo y entender

situaciones y eventos, la cual se constipyeel inconsciente, lo transmitido por otros y por la



experiencia, y mediante la investigacion, debemos tratar de comprenderla en su apntexto

Metodologia de la investigacion



2) PROBLEMA DE INVESTIGACION

2.1) Planteamiento del problema:

En laactualidad, la imagen y el posicionamiento de una empresa tiene una importancia
trascendente para garantizar la buena aceptacion de sus usuarios y al mismo tiempo hacerla méas
competitiva. Las empresas de servicios publicos estan llamadas a ser mésegcidos

servicios que prestan, la calidad en el servicio en la empresa prestadoras de servicios a la
comunidad se ha considerado como uno de los asuntos mas importantes, el objetivo es cumplir
con los requerimientos del usuario y que los procesosegilevan a cabo en la organizacion
contribuyan a satisfacer sus necesidades, si un usuario esta satisfecho con el servicio que le
brinda la entidad pues contara con una buena imagen y compartira su satisfaccion con las demas

personas logrando con ello umaly buena percepcion de la comunidad.

El Instituto de Valorizacion de ManizaletNVAMA -, como empresa prestadora de servicios
publicos en la ciudad de Manizales debe prestar un excelente servicio y difundir su imagen

institucional con el fin de posmmnarse en la mente de la comunidad.

Es por esta situacion, que surge la necesidad de realizar una investigacién que recolecte y analice
las percepciones de los usuarios de la ciudad de Manizales tanto del area rural como urbana
acerca de la imagen de latielad en cuanto a servicio, atencién, comunicacion y publicidad,

cuyos resultados sean de utilidad para el disefio de estrategias para mejorar la imagen de la marca
INVAMA y lograr una mejor percepcién, reconocimiento de marca prestigio y mayor

posicionamento ante la comunidad Manizalita.
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De no realizarse un estudio de percepcion y posicionamiento de marca en la ciudad y generar
estrategias de mercadeo para que el INVAMA sea reconocido ante la comunidad como entidad
prestadora del servicio de alumbrado lptby ejecutor de las obras por contribucion de

valorizacion, la entidad corre el riesgo de no ocupar un lugar en la mente del ciudadano y no
podria ser reconocido como una empresa de eficiencia y calidad en la prestacién de sus servicios,

generando la pdida del \alor de la marca y su imagen institucional.

2.2 ) Formulacién del problema
¢,Cudl es la percepcién de la imagen del Instituto de Valorizacién de MaiiifdAMA en la

ciudad de Manizales?

2.3) Sistematizacién del problema

¢ Qué imagetienen los usuariodel instituto de Valorizacion de Manizales en su area urbana 'y

rural acerca de la prestacion del servicio de Alumbrado publico?

¢, Qué imagen tienen los contribuyentekimkistituto de Valorizacion de Manizales acerca de la

ejecucion deroyectos por contribucion de Valorizactn
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3) OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

3.1) Objetivo general

Realizar un estudio de mercado que permita conocer el posicionamiento de la marca INVAMA

en la ciudad de Manizales, durante el primer semestefide2017

3.2) Objetivos especificos

a) Medir el grado de percepcion de la marca INVAMA (Imagen Corporativa) entre los

consumidores de Manizales.

b) Determinar qué imagen del servicio tienen los consumidores.

c) Determinar si los consumidoreentifican los canales de comunicacion que la entidad utiliza

para dar a conocer su informacion.
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4) JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Llevar a cabo una investigacion de Marca de una empresa, en este caso INVAMA permitir4
medir el grado de percepcigue la comunidad (Habitantes de la ciudad de Manizales) tienen
acerca de la Marca (Imagen y su posicionamiento). Pues su reconocimiento o recordacion es muy

importante como valor de la empresa.

Al llevar a cabo esta investigacion se mejorararetmpiemas de comunicacién externa y de
procesos, que faciliten implementar mejoras para que se logre un buen posicionamiento de marca
ante los ciudadanos de la ciudad de Manizales. Esta justificacion aplica un modelo practico, pues
su intencion es ayudarsalucionar un problema si es que existe o por lo menos busca proponer
estrategias que al aplicarse contribuira a resolver los inconvenientes o necesidades que arroje el

estudio.

Se aplicara un modelo cientifico (Teoria de la administracién Cientifica)glodlargo de éste

trabajo se basara en la observacion y en la medicion de diferentes parametros acordes a los
objetivos planteados. Para buscar la eficiencia en factores de comunicacion y administrativa que
generen un mayor impacto y posicionamientéad®arca, implementando la planeacion, el

control y la ejecucion como pilares y base de la administracion.
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5) MARCO DE REFERENCIA

5.1) Marco Tedorico:

Imagen de la empresa.

Segun el librd_a imagen de empresa: estrategia para una comunicadittegradaEscrito

por Paul Capriottidonde describbnagen de la Empresaomo la actitud que tienen los

publicos hacia la organizacién como tal, en cuanto a ser vivo, social y comunicativo. Es la

idea global que tienen sobre sus productos, sus activigiadesonducta. En un principio se

crey- que |l a imagen de | a empresa era un fApr
transmitido a los publicos. Sin embargo, las investigaciones en el campo de la percepcion y de

la comunicacion llevaron a la mdidacion de esta concepcion. Los publicos no son sujetos
pasivos, sino Asujetos creadoreso: | a i magen
resultado de la interpretacion que hacen que los publicos de la informacion o desinformacion

BN

sobrelaorgai zaci - n. 0

Definiremos a la imagen de empresa cdanepresentacion mental de un estereotipo de la
organizacion, que los publicos se forman como consecuencia de la interpretacion de la

informacion sobre organizacion.

a)iLa represent aecsit-enr envetnitpaol ddes decirrg farmacibra c i - n é 0
del concepto, de la idea sobre la organizacion en base a una serie de atributos

reconocibles establecidos de acuerdo a los rasgos organizadores centrales de la
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percepcion. Estos atributos conforman etesitipo, 6sea la creencia de lo que es la
organizacion. Este estereotipo es, para nosotros, la empresa real

by iéque | os p %b llos sujetss denee sé formanteaimaggen. Cada uno de los
publicos tiene caracteristicas que lo diferencian de logggy por esas caracteristicas
propias perciben la informacion y la interpretan de manera particular cada uno.

c)ié como consecuenci aesea eemento fundamentaldalet aci - n.
formacién de la imagen, ya que la interpretacion es el prodeserttiador de la imagen
gue tendran los diferentes publicos de la organizacion.

d néde | a infor maci - nesw®dokelrcaudal da mensajgsaqueirecibeci - n 0
los publicos acerca de la organizacion. Esta informacién es recibida por los publicos
tanto si la organizacion envia mensajes como si no los envia. Los publicos se forman una
imagen de la organizacion, tanto si esta comunica como si no lo hace. También
contribuyen a la imagen las informaciones provenientes de la competencia y d& entorn
sectorial y social de la organizacion. Esta ultima afirmacion debe ser destacada, puesto
gue no solo los mensajes enviados por la organizacion influyen o afectan a la formacién
de la imagen, sino también todos aquellos que puedan provenir de otras fugné
contengan informacion sobre la organizacion o sus actividades, como también aquellos
gue hagan referencia a su ambito de trabajo o accidn (sector al que pertenezca), que

puedan afectar indirectamente su imagen.

Luego de aclarar que se entiende Ipragen de Empresa, es conveniente deslindarlo de otras

expresiones como identidad de la empresa, comunicacion de empresa y realidad de la
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empresa, con los cuales puede ser confundida. Estas expresiones han sido tratadas ya

anteriormente por Pibermat bimenech (1986: 884) y Chaves (1988: 236).

¢, Qué es una imagen corporativa e identidad corporativa?

Analizar la imagen corporativa de la empresa para tomar decisiones basados en el
conocimiento y no en la opinién o intuicién para la toma de decisestedégicas.

Empecemos por recordar que la imagen corporativa es un elemento importante en la empresa
y concierne a todo lo que rodea a la empresa, desde un problema o inconveniente, hasta un
nuevo lanzamiento de un producto o servicio, todo esto puede Vaiar la imagen que se

tiene de la empresa u organizacion.

Podemos decir que una imagen corporativa de una empresa es la representacion mental que
cada individuo conforma de la institucion o empresa, que es formada por un cimulo de

atributos o perceapones que el individuo tiene o imagina de la organizacion.

Cada persona puede tener una imagen distinta de la misma empresa, de acuerdo a su edad,
estrato o su entorno cultural. Y esto lo puede ir adquiriendo de acuerdo a los contactos que ha
tenido corsus productos o servicios o simplemente por medio de la publicidad, el voz a voz, o
las experiencias sufridas positiva o negativamente con la empresa. Todo esto puede ir ligado

de una manera muy directa por los precios o la calidad del servicio o dedtprodu
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Podemos decir que la imagen de la empresa y la imagen de la marca estan absolutamente

relacionadas.

Debemos hacer claridad y diferenciacion entre "Imagen Corporativa" e "ldentidad Corporativa"
pues existen diferencias sutiles pero al fin y al dedyodiferencias.
La identidad corporativa hace referencia a lo que la empresa comunica a su publico objetivo,

partiendo de lo que es: es decir su deber ser su mision.

La imagen corporativa es la consecuencia de esa comunicacion, es decir LO QUE EL PUBLICO
PERCIBE DE LA EMPRESA o COMO LA VE. Es aqui en este punto donde la investigacion
acerca de la PERCEPCION DE LA MARCA INVAM@nstituto de Valorizacion de Manizales)

es la razon de ser de ésta investigacion desarrollada en ésta monografia y doneledse pret

dilucidar y presentar resultados actualizados acerca de éste interrogante.

Observando como la gente piensa, reconoce o percibe a INVAMA en la ciublehidales; y si

reconocen los diferentes atributos que la identifican.

Se debe tener muy en cuaijue la construccion de la Imagen Corporativa es un proceso
cotidiano, dia a dia, cualquier acto de la empresa hara que se forme un pensamiento o

idealizacion de la imagen.



17

Elementos donde podemos manifestar la Imagen Corporativa de la Empresa:

( Posicionar el Slogan o Lema ) G_ogotipoycolores corporativoD

Elementos donde podemos manifestar la
Imagen Corporativa de la Empresa:

Arﬁ”* .

rEdiﬁcios y entornos: su aspecto ) Los servicios ofrecidos y su presentacién. Iconos Corporativos
externo va ligado a la identidad de Mencionados ampliamente anteriormen- Aqui podemos hacer referencia a los
Marca, déndonos conceptos muy te. elementos visuales cuyo atractivo y
valiosos como tradicion, modernidad connotaciones sirven para identificar la
0 empresa de prestigio. compafifa.

\ J \ S S J

Fuente:Elaboracion propia

La importancia de la imagen corporativa. En la actualidad, la imagen corporativa es una
herramienta primordial que va relacionada con el posicionamiento; es el eje principal del éxito
para una organizacion siempre y cuando esta sgeagdas necesidades y deseos de los publicos
gue la demandan. La imagen corporativa toma importancia cuando crea valor a la organizacion y
cuando se establece como un activo intangible estratégico de la misma; si se da esa manera son

muchos los beneficgque acarrea. Por ejemplo:

Ocupara un espacio dentro de la mente de los publicos: hace afios el hecho de ser reconocido, no
tenia importancia para las organizaciones; es mas, existia la idea de comunicar o no, quienes eran
0 que hacian y se inclinabanrpm hacerlo manejando un perfil bajo. Ahora, por el contrario, la

idea primordial de cada organizacion es comunicar a gran egsgalesson y que hacen u
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ofrecen, siendo o no consientes y certeros. Estos dos ultimos determinan la disyuntiva entre
existir-no existir, en la mente de los publicos.

- Facilitard la diferenciacion de las organizaciones competidoras, creando valor para los
publicos: por medio de un perfil de identidad propio y diferenciado. Existir para los
publicos no implica la eleccion de latelad, y por lo tanto, tampoco garantiza el éxito de
la compafia. Ademas de existir, esa existencia debe ser valiosa para los publicos, debe
tener un valor diferencial con respecto a las otras organizaciones que existen en la mente
de los publicos. El pmer paso para que nos elijan es que existamos para ellos, pero no es
la Unica condicion. La segunda condicién es que los publicos nos consideren como una
opcion o alternativa diferente y valida a las demas organizaciones. La imagen corporativa
permite genear ese valor diferencial y afiadido para los publicos, aportandoles soluciones

y beneficios que sean utiles y valiosos para su toma de decisiones.

- Disminuira la influencia de los factores situacionales: en decisiones de compra, ya que las
personas dispondran de una informacién adicional importante sobre la organizacién. La
existencia de una imagen corporativa fuerte permitira que las personasuer Egaiema
de referencia previo, sobre que podran asentar sus decisiones. Con ello, las empresas con
imagen corporativa o de marca consolidadas podran minimizar el impacto, a nivel de
influencia en las decisiones de compra, que tienen los factores a#sityéos factores
coyunturales, ya sean individuales o sociales. Esto es también un elemento en el juego de
poder entre fabricante y distribuidor, ya que si los procesos de decisién de compra se
producen, fundamentalmente, por factores situacionalegumitwales, el punto de venta

sera el lugar donde se decidirdn muchas ventas, y por ello, el distribuidor tendrd una cuota
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altade poder en relacion con el fabricante, ya que las personas eligen en el punto de venta

un producto o servicio que necesitan.

La marca.

Segun Kotler, construir una marca no es soélo darle un nombre a un producto, es generar una
experiencia. En el fondo hay que tener en cuenta el contacto que tiene la gente con la marca, y la
idea es que cada una de esas sean experiencias poKitvasl er di ce que Auno
producto sino | a imagen que tiene del mi s mo .
garantia de calidad. Una marca puede transmitir hasta seis niveles de significado:

- Atributos: una marca lleva primero a la mente ciertos atributos.

- Beneficios: una marca es mas que un conjunto de atributos. Los clientes no compran
atributos; compran beneficios. Dichos atributos necesitan traducirse en beneficios
funcionales y/o emociotes.

- Valores: la marca dice algo sobre los valores del productor.

- Cultura: las marcas representan ciertas culturas.

- Personalidad: si la marca fuera una persona, animal u objeto, ¢qué le vendria a la mente?

- Usuario: la marca sugiere al tipo de consumglge compra o utiliza el producto. Los

usuarios seran aquellos que respeten los valores, cultura y personalidad del producto.

Por lo tanto, cuando el publico es capaz de visualizar las seis dimensiones de una marca, se le
puede |l amar uda demaotmopmodoneds una fAmarca
empresas deberan decidir en qué niveles anclar con mayor profundidad la identidad de la marca.
Para promover los atributos de la marca hay que primero, tener en claro que a los clientes les

importamenos los atributos que los beneficios de la marca. Segundo, los competidores pueden

n

0



20

copiar con facilidad los atributos. Tercero, quizas los atributos actuales se devalien mas adelante,

perjudicando a una marca demasiado atada a atributos especificos.

El Marketing no es una batalla de productos, sino una batalla de percepciones. El poder de la
marca descansa en queé reside en la mente de los consumidores, qué aprenden, sienten, veny
escuchan sobre la marca como un resultado de sus experiencias encelDadgpesto, se puede

decir que elegir el nombre, logo, disefio de una marca no es una tarea facil y por ende se requiere
de una gran investigacion de mercado. La marca elegida no solo reflejara la imagen del producto

0 servicio, sino que también mostréa conductas de los consumidores.

El concepto de posicionamientoHoy en dia se habla gmsicionamient@n diversas

situaciones, y su uso esta tan extendido que muchas veces se usa incorrectamente.

Buscando en laibliografianos encontramos cdibros que lo describen derma muy genérica

(por ej, Kotler)mientras que otros, aunque proveen muchos consejos practicos, se enfocan en
demostrar empiricamente como funci@aexplicar realmente qué es el posicionamiento (por

ej, Ries y Trout). El concepto de posicionamiento desarrollado por Ries 'y Trout en su libro
APosicionamiento: | a batalla ebe suvuementutera fHp:
en la mente del prospecto, que refleje las fortalezas y debilidades de la empresa, sus productos o

servicios (y las de sus competidores). Una vez conseguida la posicion, es necesario mantenerla.

El posicionamiento comienza con producto, un servicio, una compafiia, una institucion o hasta
una persona. Es un proceso de penetracion en la mente del cliente potencial. El posicionamiento

es basico en una sociedad que se encuentra saturada de comunicaciones e informacién. La


http://www.daemonquest.com/es/research_and_insight/2006/04/17/como_dominar_mercados_la_formula_kotler
http://www.daemonquest.com/es/research_and_insight/2006/04/17/como_dominar_mercados_la_formula_kotler
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posicionse basa una serie de consideraciones, entre las que destacan las fortalezas y debilidades
de la compafia y de los competidores. La forma maés facil de penetrar la mente de una persona es
ser el primero en llegar. Si no llega primero, debe buscar la faFrpasicionarse

competitivamente en comparacion con quien ya ocupaba ese espacio.

El posicionamiento no es un concepto exclusivo de la publicidad. Debe ser aplicado a todas las

formas de comunicacién, tanto de negocios como personal, en politica, etc.

Mientras los nuevos medidinternet, celulares, TV satelitatiguen cambiando los canales de
comunicacion con los clientes, la batalla por posicionar productos en la mente de los

consumidores se ha acentuado y es una de las leyes inmutables del marksighg 2ie

APosicionamiento es b8sicamente un concepto r
mente. EsS una noci-n especial mente implicada
gue realmente se preocupan por su posicionamiento llevaroauo gran esfuerzo para medir

cdmo son percibidas por sus consumidores, tipicamente a través de estudios cuantitativos (por
ejemplo, encuestas) donde se le pregunta a un segmento de consumidores de una categoria si
conocen ciertas marcas y, sobre agsetiarcas que conocen, se les pregunta sobre su opinion en
relacion a ciertos atributos. La forma especifica incluye las siguientes preguntas para cada
marca/compaiiia evaluada: Asi sucesivamente una pregunta para cada atributo a medir,

incluyendo atributotanto Racionales como emocionales. Tras obtener un nimero

estadisticamente representativo de respuestas, se obtienen las respuestas globales y se puede
determinar que, por ejemplo, la compafiia A tiene una percepcion de 7,8 en velocidad de servicio

mientrasque la compafia B tiene un 5,6, entonces podemos concluir que la compafiia A tiene un
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posi cionamiento exitoso en su atributo de fAvel
continuarse con un proceso de andlisis donde se agrupan los atributos eatritatos para
tener un nimero manejable de variables (en ese proceso se buscan correlaciones entre atributos,

general mente usando una herramienta || amada a

El Posicionamiento y la Percepcion

El posicionamiento skasa en la percepcion, la cual es la verdad dentro del

Individuo. La percepcioén es el significado que con base a las experianitiasnos a los
estimulos que recibimos por los sentidos. Las percepgimegien ser tanto subjetivas (que
dependen de lasstintos particulares del "sellalel individuo) como selectivas (que dependen
de sus experiencias, intereseaciitudes), y estan directamente relacionadas con tres tipos de

influencias:

1. Las caracteristicas fisicas de los estimulos.
2. La interrela®dn del estimulo con su entorno.

3. Las condiciones internas particulares del individuo.

Asi mismo, prestigio es el lugar preponderante en el mercado que ha logeaqwdaa por
medio de un adecuado manejo de sus estrategias de mercadmlidathdesusproductos,

atencion al cliente y demas valores agregados quefeste a sus compradores.
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Asi mismo, prestigio es el lugar preponderante en el mercado que ha logeagwéaa por
medio de un adecuado manejo de sus estrategias de mercadstidgdbde sus productos,

atencion al cliente y demas valores agregados quefesta a susompradores.

Por otra parte se podria decir que posicionamiento es la guerra por un luganpggen

producto o servicio, en la mente del consumidor, es eltaelkutie unastrategia especialmente
disefiada, para proyectar la imagen especifica ggaducto o servicio. Asimismo, prestigio es

el lugar preponderante en el mercade a ha logrado la empresa por medio de un adecuado
manejo de susstrategias de mexdeo y la calidad de sus productos, atencion al cliente y demas

valores agregados que esta ofrece acupradores.

Caracteristicas de la percepcion

La percepcion de un individuo es subjetiva, selectiva y temporal.

- Es subjetiva, ya que las reacasra un mismo estimulo varian de un individuo a otro. En
marketing es importante conocer las reacciones a un mismo estimulo para identificar los usos
posibles que pueden hacerse de un determinado producto y, asi, adaptar la comunicacion a las

ventajas busadas.

- La condicién de selectiva en la percepcion es consecuencia de la naturaleza subjetiva de la
persona que no puede percibir todo al mismo tiempo y selecciona su campo perceptual en funcion

de lo que desea percibir.
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- Es temporal, ya que es tendmeno a corto plazo. La forma en que los individuos llevan a cabo
el proceso de percepcion evoluciona a medida que se enriquecen las experiencias, o varian las
necesidades y motivaciones de los mismos. Dicha temporalidad permite al responsable de
marketng cambiar la percepcion del consumidor sobre el producto mediante la variacion de

cualquiera de los elementos del marketing.mix

Imagen y Percepcién de Marca, ¢Qué sony como indagarlas?

En el desarrollo del proceso de percepcion de marckistfican dos actores principales: de un

lado la organizacion y del otro el consumidor. Tomando como punto de partida a la empresa, ésta
desarrolla marcas con la finalidad de asignarlas a un tipo particular de producto o servicio del
cual sea objeto salbor. Se procura el establecimiento de referencias que hagan del resultado

final de marca planteado de la firma algo caracteristico y diferente a lo ofertado por posibles
competidores. Es aqui cuando las marcas van mas alla de la representacion grdfiaatgs el
establecimiento de una identidad. La identidad de marca es definida como un conjunto de activos
y pasivos ligados al nombre y simbolo de una marca que logra afectar el valor suministrado por
un servicio o producto a la compaiiia y/o sus clstaieto activos como pasivos giran en torno a

un conjunto de elementos que resultan cruciales al valor de marca, estos elementos se pueden
agrupar en: 1. Asociaciones de la Marca, las cuales hacen referencia a todo aquello que se vincule
al imaginario ded marca que motivan una intencién de compra, aquellos procesas psico

afectivos que, originados por motivos diversos, conllevan a una accién ya sea de compra o
rechazo; 2. Elementos relacionados con la Calidad Percibida, incluyendo materiales involucrados

en el proceso, precios y las distintas maneras en que se distribuye el producto en el canal; y, 3.
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Elementos relacionados con el Reconocimiento de Marca, siendo el punto de convergencia de la
familiaridad que se tenga ante la marca, los sentimientos imadhg hacia ella que repercuten

directamente en la consideracion de compra del articulo.

Ahora bien, los elementos hasta aqui expuestos resultan de relevancia si se tiene en consideracion
gue el proceso de establecimiento de una marca y su respectidaiddrace parte de una

estrategia que tiene como fin el reconocimiento a partir de la diferenciacion, con miras a la
creacion de fidelidad en los clientes hacia la marca. Estas asociaciones que se pretenden hacer
con la identidad como base llevan dentecstiuna propuesta de promesa que los integrantes de la
organizacion se comprometen con sus clientes. Una serie de propuestas de valor que involucran
utilidades emocionales (unién entre mapcaductacliente), funcionales (relativas al

producto/servicioy de autoexpresion (vinculo clientearca a partir de la representacion de la

autoimagen del cliente por medio de lo ofertado).

La fortaleza que la organizacion busca crear en su identidad de marca adopta cuatro posibles
perspectivas que integran lo haatpi planteado. De un lado esta el ver a la marca como

producto, es decir el asociar la marca con una clase de productos o servicios ofertados. Esto

puede adoptar diversos matices. Se puede afirmar que una de las maneras mas basicas consiste en
la asociamn entre productatributo y la manera en que ésta genera diferenciacion funcional;
vinculado a la anterior, el percibir la calidad de un producto como superior refleja que su

propuesta de valor que se ha de ver en el precio del articulo; por otrédapadeca como

producto no solo se queda en la materialidad del bien, sino ademas aborda las asociaciones que se
hacen tanto con las ocasiones o usuarios particulares en que es usado lo ofertado asi como el

vinculo al pais o regién de origen del producto.
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Una segunda perspectiva sobre la identidad esté en el ver la marca como organizaciéon. La marca
no se visualiza como un producto, sino a partir de los atributos cualitativos propios y proyectados
de la organizacion. Dentro de este espectro se destacaitanfsacial y ambiental de las

empresas.

En tercer lugar se halla el comprender a la marca como un sujeto que posee una activa
personalidad. El observar a la marca como persona trae grandes beneficios de autoexpresion de
los clientes en la marca misma: mempradores pueden construir y proyectar la percepcion que

se tiene, o desea, de si mismo con lo ofertado por la marca como medio. Esta perspectiva sirve de
base para el establecimiento de precios y como medio de transmision de los atributos del

producto.

Finalmente, esta el ver la marca como simbolo, lo cual consiste en unir la identidad con un
simbolo ampliamente reconocido que represente el ser del producto. Dentro de esta categoria
entrarian logotipos empresariales, mascotas y ayudas visuales ai. gémetemento que con

un solo vistazo haga al consumidor remontarse a la firma y todas las asociaciones con ella

hechas.

En el orden anterior de ideas, los esfuerzos estratégicos que emplean las organizaciones para el
desarrollo y posicionamiento de utketerminada identidad de marca constituye la base de la
imagen de marca que se pretende proyectar a los consumidores. Esta idea de marca, con los
diferentes matices que puede llegar a adoptar, sale al mercado exponiendo a los clientes
potenciales y actues su propuesta lo cual conduce a analizar el proceso a partir de los

individuos.
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Desde la perspectiva del sujeto, se puede afirmar que la percepcién de marca parte de un proceso
individual, en el cual la persona se hace plenamente consciente de tieglinceptos que

subyacen productos o servicios ofertados en el mercado, al igual que de las organizaciones que
los proveen. El consumidor califica aqui los productos, servicios y a la organizacion proveedora a
partir de sus caracteristicas objetivasilyjstivas de éstas tres, influyendo de manera

determinante en la relacion que posee con las variedades de producto presentes en un

determinado mercado y las empresas oferentes.

Las experiencias de las personas resultan de gran valor para el desagsi®pteceso, pues de

una parte se tienen en cuenta las previas vivencias funcionales relacionadas con los productos o
servicios; mientras que por otra, se valoran las experiencias emocionales vinculadas al acceso o
posesion positiva 0 negativa de lo odeid. El desarrollo de la percepcion de marca implica
asimismo una continua exposicion a ésta con el objetivo de formar una imagen mental en los
sujetos. Dichos procesos cognitivos llevan dentro de si un analisis que se forma tanto desde el
interior, a patir de la personalidad, actitudes y disposiciones propias, como desde los aspectos
externos que van mas alla de la visualizacién constante de los atributos del producto o servicio

con su elemento diferenciador.

5.2) Marco Conceptual

Calidad percibida: Juicio del consumidor de la calidad de un producto o servicio a partir de

Api staso de informaci-n que asocian con el pro
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producto o servicio. Otras son extrinsecas, como el precio, laimagen de lagiemaiente del

servicio, la imagen de la marca y los mensajes promocionales.

Comunicacion de empresaks todo el proceso de produccion y envio de los mensajes de la
organizacion hacia los publicos. En estos mensajes, la organizacion habla de su misma, como

sujeto social y comunicante.

Identidad de la empresaEs la personalidad de la organizacid.o que ella es y pretende ser,
pero no su materialidad, sino su espiritu. Es un ser historico, filoséfico, ético, moral y de
comportamiento. Es lo que hace individual, singular y la distingue y diferencia de las demas
organizaciones. Es el conjurde atributos o caracteristicas con los que la organizacion se

identifica y con los cuales quiere ser identificada por los publicos.

Influencia de la marca.Segun estudios realizados por el segundo gran investigador de

marketing Ipsos MORI (2013), exést diversos factores que definen el grado de influencia y
contribuyen a los grandes pilares de las marcas. Entre estos se encuentra la confianza, que genera
seguridad en los clientes por medio de un servicio de calidad y cumple con las necesidades del
consumidor. Por otro lado, el liderazgo es fundamental ya que por medio de la innovacion las
marcas se posicionan como las mas influyentes generando cambios en el mismo consumidor o en

el mercado.

Marca. Segun Wilensky (2003): La marca, es un Nombre y, ptarito un signo que designa:

una marca es una clase especial de nombre propio que expresa una especifica personalidad. La
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marca no solo hace referencia al nombre, sino también a una imagen y a unos atributos tangibles

e intangibles, los cuales hacen alansidla promesa de la marca

Percepcion de marcala percepcion en si se define como un proceso de extraccion y seleccion

de informacién relevante encargado de generar un estado de claridad y lucidez consiente que
permita el desempefio dentro del mayor gr@deloacionalidad y coherencia posibles con el

mundo circundante. (Oviedo, 2004, p. 89). Se puede deducir entonces que la percepcion de la
marca es el proceso individual, en el cual la persona es consciente de los diferentes conceptos que
le son atribuidos los productos o servicios ofrecidos en el mercado, mas especificamente de la

compafiia que los entrega.

Posicionamiento:Establecimiento de una imagen especifica para una marca, en relacion con las
marcas de la competencia. Es la guerra por un lugasappa un producto o servicio en la mente
del consumidor; es el resultado de una estrategia especialmente disefiada, para proyectar la

imagen especifica de un producto o servicio.

Realidad de laempresaEsl a fimat eri al i dado dellaésdisiceamegtetni z ac i

sus instalaciones, personal, productos, etc.

5.3) Marco Espacial

Esta investigacion esta orientada hacia el territorio de la ciudad de Manizales, €aildasa

poblacién deTiene una poblacion de aproximadamente 398.874
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(https://es.wikipedia.org/wiki/Manizalgsde los estratos sociales 1,2,3,4,5y 6, pues el alumbrado

publico y las obras por derrame de valorizacion llegan a toda la poblacién del &rea urbana 'y rural.

5.4) Marco Temporal:

Para realizar la investigaci@ toma como tiempo el periodo comprendido entre marzo de 2017
y octubre del presente afio, en este espacio se realizaron lecturas de estudio, indagacion de
informacion relevante, asi como el desarrollo del trabajo de campo pertinente para la entrega de

los resultados.

5.5) Marco Legal:

Concepto de Valorizacion:

E concepto de Valorizaci-n fue establecido
l ey 25 de 1921 y se defini- como AUna contri
beneficien cora ejecucion de obras de interés publico local y destinada a atender los gastos

gue demandaran dichas obrasodo y se citar-n co
Limpieza y canalizacion de rios, construccion de diques para evitar inundaciones;ideseca

de lagos, pantanos y tierras anegadizas.

La ley 113 de 1937 ajust6 el marco conceptual de las obras de interés publico local
susceptibles de generar PLUSVALCA en | as pr

| as Call eso
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A partir de la expediciddel decreto ley No. 1.604 de 1966 Articulo 1, se cambi¢ la
denominaci -n de i mpuesto de Valorizaci-n por
de las obras de interés publico local se hizo extensivas a todas las obras de interés publico que
ejecute la nacién, departamentos, distrito especial de Bogota, los municipios u otra entidad de

derecho publico y que beneficie la propiedad inmueble.

El Articulo 6 Decreto Legislativo 868 de 1956 condicioné por vez primera el plan de obras
gue debia adelant&ws por el Si stema de Valorizaci - -n al

de Desarroll oo

Concepto de Alumbrado Publico:

Teniendo en cuenta el Decreto 2424 de 2006 en donde se regula la prestacion del servicio de
alumbrado publico y define el serviciodd u mbr ad o pSéridioipdbbco mo mo i
domiciliario que se presta con el objeto de proporcionar exclusivamente la iluminacion de los
bienes de uso publico y demas espacios de libre circulacion con transito vehicular o peatonal,
dentro del perimetro tmano y rural de un municipio o Distrito. El servicio de alumbrado

publico comprende las actividades de suministro de energia al sistema de alumbrado publico,
la administracién, la operacion, el mantenimiento, la modernizacion, la reposiciony la

expansiordel sistema de alumbrado publaco

El alumbrado publico es un servicio no domiciliario, que tiene por objeto proporcionar la

iluminacion de los bienes publicos y demas espacios de libre circulacion, con transito
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vehicular o peatonal, en el respectivo mipio, constituyéndose en un indicador de bienestar,

seguridad, inclusion social, crecimiento y desarrollo para la ciudad.

El servicio estd a cargo de los entes territoriales, quienes lo prestan directa o indirectamente.
Desde el afio 1915, en virtud lddey 84, los concejos municipales quedaron facultados para

la creacién de un impuesto que buscara la forma de asumir los costos correspondientes a la
financiacion del alumbrado publico, lo cual le ha permitido a algunos municipios, destinar los

recursosiecesarios para los gastos de inversion social.

Hasta el afio 1995, el manejo energético del pais, que comprendia la generacion, la
distribucion y la administracion de la misma, estuvo a cargo del Estado. Pero, en virtud de los
impactos negativos generadpor los cambios climaticos y por las circunstancias politicas,
economicas y culturales que atravesaba el pais, se dificultd la capacidad del Estado para
atender un servicio que demandaba ingentes esfuerzos. Por este motivo, el gobierno de turno
impuso fiertes medidas de racionamiento, que impulsaron la creacion de diferentes reformas
de carécter politico, economico, administrativo y burocratico, que produjeron como
consecuencia, la expedicion de las leyes de servicios publicos domiciliarios y de energia
eléctrica, es decir, la ley 142 y 143 de 19%h ese sentido, a partir de la expedicién de las
precitadas leyes, se dispuso la creacion de un érgano, encargado de regular todos los aspectos
relacionados con los servicios publicos domiciliarios. Fue asi como se cre6 la Comision de
Regulacion de EnergiaGas (CRAG), como una Unidad Administrativa Especial, adscrita al
Ministerio de Minas y Energia. Actualmente, es la CREG la competente para regular los
servicios publicos, en aspectos eminentemente técnicos. En esto se busca lograr una mayor

cobertura, B la prestacién del servicio, al menor costo posible, y con una adecuada
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remuneracion para las empresas de servicios publicos (ESP) permitiendo con ello garantizar la
calidad, la cobertura, la expansion, la eficiencia, entre.otros
La CREG, en el ejercicide sus funciones, ha emitido importantes resoluciones que rigen el

servicio de alumbrado publico. Entre ellas, se destacan las siguientes:

RESOLUCION 043 de 1995. Regula el suministro y el cobro, que efectian las empresas de
servicios publicos domigdrios a los municipios, por el servicio de energia eléctrica que se
destina para el alumbrado publico. Adicionalmente, define y amplia el concepto de servicio

de alumbrado publico y algunas expresiones relacionadas con el mismo.

RESOLUCION 043, DE 1996Regula la metodologia que se debe aplicar, cuando no exista

medi da de consumo del servicio de alumbrado
entre la empresa distribuidora y el municipio, contemplara la metodologia para ajustar la carga
instalada e luminarias, de acuerdo con la capacidad efectivamente utilizada, de modo que

pueda descontarse aquella parte de la carga instalada, que corresponda a luminarias fuera de
servicio. En tal caso el contrato podra incluir la periodicidad de revision dectsdohogia,

seg¥n el manteni miento real que el muni cipio
RESOLUCION 089, DE 1996. Fija el régimen de libertad de tarifas, para la venta de energia
eléctrica que las empresas distribuidorascpimercializadoras, suministren a los municipios y

distritos, con destino al alumbrado publico.

RESOLUCION 076, DE 1997. Complementa las normas contenidas en las resoluciones 043,
de 1995, 043 y 089, de 1996 sobre el suministro y cobro que efectlen tasasrje energia

eléctrica a los municipios, por el servicio de electricidad que destinan para alumbrado publico.
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RESOLUCION 070, DE 1998. Establece el reglamento de distribucion de energia eléctrica,

como parte del Reglamento de Operacion del Sisteraecortectado Nacional.

Es pertinente aclarar que el servicio de alumbrado publico, se rige por las disposiciones de la
Ley de Servicios Publicos Domiciliarios en cuanto al suministro de energia. Pero la prestacion
del mismo, que comprende las actividadesdministracion, operacion, mantenimiento,
modernizacién, reposicion y expansion del sistema, se rige por las disposiciones propias del

alumbrado publico (Decreto 2424 de 2006).

Asi mismo, La Resolucion 18 1331 de 2009 establece el Reglamento Téchiguidacion

y Alumbrado Publico RETILAP, modificado por la Resolucion 18 0540 de 2010.

5.6) Marco Empresarial:

Antecedentes

La AContribuci-n de Valorizaci-n fue regl amen:
acuerdo No. 087 de marzo @4 1961 y su manejo se confio a un departamento Administrativo
gue oper - hasta el dz2a 30 de marzo de 1987 <cu;

VALORI ZACI ¢N DE MANI ZALES | NAVAMAO, seg¥%n el |
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La contribucién de Valorizacibdesde su reglamentacion ha venido ligada permanentemente al
desarrollo, progreso y crecimiento de la ciudad orientado su funcionamiento en la realizacion de

los siguientes programas:

Obras viales
Como apertura de avenidas Yy nuevas calles, en gemapiaeion, rectificacion, pavimentacion,
resello, alumbrado y mejoramiento de las vias existentes, construccién de puentes aceras, y zonas

de estacionamientos.

Todas estas obras de infraestructura proporcionan un mejoramiento en el disefio urbano,
agilizardo las comunicaciones de unos sectores con otros, facilitando el transito entre comercio,

vivienda, trabajo, evidentemente beneficiando la propiedad raiz.

La construccion de parques, zonas verdes y arborizacion
Para el mejoramiento ambiental y el usoreacional, las que proporcionan sobre todo a las areas

de vivienda.

La construccion de redes de alcantarillado, sistema de reduccion de aguas lluvias, zanjones y en

general zonas de estabilizacion de terrenos

Obras de renovacion urbana
Para el cambide sectores subutilizados o deteriorados, obras de grandes beneficios sociales y de

considerable valorizacidn para la tierra urbana.
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Destacandose obras como:
Avenida 12 de octubre
Avenida del Centro
Avenida Aquilino Villegas
Avenida Bernardo Arango U.
Avenida Centenario
Semipeatonal cra 23
Plan Maestro de parques
Prolongacion avenida Paralela Sur
Pavimentos rigidos en varios sectores
Reconstruccion asfaltica
Avenida Kevin Angel Mejia
Avenida Cumanday
Tuneles del Batallon
Plaza Alfonso Lopez
Desarrollo val zona oriental
Paseo los estudiantes
Pavimentacion Alférez Real
Paralela Nortesector Autbnoma

Adecuacion Espacio Publico zona F

Actualmente se desarrolla obras como el Intercambiador Vial de La Carola y puente Bajo
Rosales: Plazo de ejecucién: 36 meses, Costo del proyecto: $ 54.164.748.577, 22 mil millones

aproximadamente por Contribucion de Valorizacion.
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Mejoramiento a la via dgcceso de la vereda Arenillo, pavimentacion de la calzada izquierda en

la cra 25 entre calles 70B y 72A

En cuanto al alumbrado publico la entidad esta pasando de luminarias de sodio a luminarias LED

tele gestionadas con un proyecto realizado en la Aae®achtander.

Se cuenta con 28.756 luminarias en el area urbana y rural del municipio de Manizales, con una

cobertura del 98%.

Qué es INVAMA?

El Instituto de Valorizacion de Manizales INVAMA ejecuta obras de interés publico por el
Sistema de Contrilxion de Valorizacion. Presta el servicio de Alumbrado Publico a través de la:
Administracién, mantenimiento, expansion y cualquier tipo de operacion inmerso en el servicio.
Se encarga del disefio, comercializacion, mantenimiento y ejecucion del Alumlanadefd de

Manizales.

Asi mismo presta asesoria en materias relacionadas con su objeto misional, a otros municipios o

entidades publicas.

Su Misioén:

Prestar el servicio de Alumbrado Publico y desarrollar proyectos por el Sistema de Contribucién
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de Valorizacion con calidad y oportunidad, basados en la sostenibilidad y trabajo en equipo,

generando seguridad y progreso a la comunidad.

Su Vision:
Para el 2020, prestaremos el servicio de Alumbrado Publico, enfocados en nuevas tecnologias y
el uso racional denergia y la ejecucién de proyectos por el Sistema de Contribucion de

Valorizacion, enfocados al desarrollo econémico y social de la comunidad.

Funciones:

- Ejecutar obras de interés publico por el Sistema de Contribucién de Valorizacion en el
Municipio deManizales, previos los tramites legales a que haya lugar.

- Prestar el servicio de Alumbrado Publico, para lo cual administrara, operara,
comercializara, mantendra, expandira, repondra, facturara, recaudara y en general
ejecutara todo tipo de operacioneg giendan a la prestacion del servicio y
mantenimiento de la red de alumbrado publico, en el area de influencia y en cualquiera
otra fuera de su actual jurisdiccion.

- Disefio, comercializacion, mantenimiento y ejecucion del alumbrado navidefio.

- Prestar asesi@ en materias relacionadas con su objeto social a otros municipios o

entidades publicas.

Portafolio de servicios:
El Instituto de Valorizacion de ManizalddlVAMA -, desde su creacion como Departamento

Administrativo, ha sido protagonista de primer orden dentro del desarrollo del Municipio
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mediante la construccion de grandes obras de infraestructura de fundameonrtalrioig para el
desarrollo vial y urbanistico de nuestra ciudad, ademas de la expansion, modernizacion y

mantenimiento del alumbrado publico.

Servicios Ofrecidos:

- Asesoria en la ejecucion de obras de interés publico, por el sistema de Contribucion por
Valorizacion a los diferentes municipios del pais.

- Ejecucion de obras de interés publico, por el sistema de contribucién por valorizacion, en
el municipio de Manizales.

- Mantenimiento, expansion y modernizacion del alumbrado publico de Manizales.

- Disefio, corercializacion, mantenimiento y ejecucion del alumbrado navidefio en
Manizales.

- Mantenimiento, expansion, modernizacion y reposicion del alumbrado publico en otros

municipios del pais.
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Logotipo y colores corporativos:

——
_.—.---—-"'"— ——

Yinv

Instltuto de Valorizacion de Manizales

Fuente Secundaria Invama

En ésta imgen se destaca un poste con una luminaria que extiende un halo de luz blanca sobre
el icono representativo de la Alcaldia de Manizales, significando la cobertura del servicio de
alumbrado en toda la ciudad (area rural y urbana) con un sistema de iasmileadltima

tecnologia, eficientes en ahorro de energia'y amigables con el medio ambiente, lo traslucido del
reflejo significa la transparencia con que se manejan los recursos y los procesos de la entidad;
asi mismo, se observan dos vias que repi@selas obras que se realizan por el Sistema de
Contribucién de Valorizacion, las cuales modernizan la ciudad y le permiten un excelente flujo

vial.

Claramente se lee la palabra INVAMA en color rojo con un online de color blanco que da

recordacion, atsaun fondo naranja degradado que simboliza el atardecer, que es cuando se
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encienden las luces de Manizales, y la calidez con que los funcionarios y contratistas atienden las

solicitudes de los ciudadanos.

Personalidades:Nos referimos en este punt@arsonas que de una u otra manera jalonan la
marca o recordacion de la imagen, que en el caso de INVAMA no aplica, pues en estos
momentos no poseen una identidad visible por medio de un personaje en ninguna de sus

campafas publicitarias o de comunicacion.

Iconos Corporativos:
Aqui podemos hacer referencia a los elementos visuales cuyo atractivo y connotaciones sirven

para identificar la compafiia.

Comunicacion:

Es uno de los elementos fundamentales para formar la imagen de una empresa. Podemos destacar
puntos como, dar a conocer cambios en la empresa, lanzamientos de servicios y productos, apoyo
a situaciones de crisis, aqui se evaluara el plan de medios (Television, prensa, radio, internet etc).
Sin embargo no todo va hacia al publico exterior hoy areldiliente interno (Empleados y
colaboradores) hacen parte fundamental en la construccion de la imagen de la empresa. Las

promociones, eventos y patrocinios se deben de tener un especial cuidado y manejo.

Podemos decir que cualquier momento y lugaruesb para dejar siempre un impacto ante las

personas y por ende un impacto en la imagen de la empresa.
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Se puede apreciar al llevar a cabo un andlisis de los medios utilizados por INVAMA para

comunicar sus servicios o sus acciones de gobierno lo siguiente:

Medios Televisivos:No poseen ningun tipo de programa o de pauta

Medios Digitales o de Internet:Si posee una estrategia de tipo digital, a continuacion se

relacionarlipo webl y web2: Es decir sitio welnfw.invama.gov.cpdonde se relaciona amplia

cobertura de informacién desde las campafias publicitarias como la publicacion de informacién
institucional y de gobierno, con una excelente aceptacion por parte de su publico objetivo, se
evidencia gran traficmensual de entrada de la pagina. Se relaciona un pantallazo con los

indicadores de trafico de la misma.

Indicador desde el primero de marzo de 2017 hasta el 23 de agosto de 2017
Numero de personas que han ingresado al sitio web de INVAMA desde uswanienfes como

nuevos usuarios.


http://www.invama.gov.co/
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1 mar. 2017 - 23 ago. 2017 ~

O Todos los usuarios + Agregar segmento

100,00 % Sesiones N
Vision general

Sesiones v frentea sSeleccions una méwrica Cadahora Dia Semana Mes
® Sesiones

5000

/ —_—
2500
sbril e 2017 mayo de 2017 unko da 2017 w0 e 2017 agost
M Returning Visitor W New Visitor

Sesiones Usuarios Numero de visitas a paginas

19.108 7.348 46.621
Paginas/sesion Duracion media de la sesion Porcentaje de rebote
2,44 00:02:39 48,46 %

R e

Datos tomados desde Google Analy{lesente secundaria)

Principales dispositivos desde los cuales ingresan

81,6 % 164 % 2%
166 AL 105%
Ultimes 7 dias » VISION GENERAL DE LOS M

Datos tomados desde Google Analy{iesente secundaria)



Ingreso desde Colombia, principalmente desde el gepartto de Caldas y la ciudad de

Manizales, como se puede apreciar es muy alto.

Porcentaje
Region % de nuevag 3 Borcsia CRS e Durackin media de Objetivos
Sesiones 3 sesiones e e B e de la sesion conversiones  cumplidos

nuevos rebote del objetivo

6.885 48,33 % 2,45 00:02:42

Media de

18.683 36,85%

Med

3778% (19 9519% (7.233) | visw 244 {059%) | vieta 00.02:39
1. Caldas T14.098 (7546 %) 30,10% 4243 o1 4974% 238 00:02:40 000% O
2. Antioguia 2116 (11,33 %) 4461 % 944 1371 % 4560 % 262 00:02:36 000% | O
3. Bogota 1.500 (8,03%) 68,67 % | 1.030 (14396 4280% 2,64 00:02:42 000% | O
4 Valle del Cauca 405 (297 %) 8765% 274 (398 4074% 289 00:03:40 000% | O
5. Risaralda 152 (081%) 6711 % 102 (t48% 3816% 313 00:03:08 000% O
6. Tolima 96 (051%) 69,79 % 67 (037 4792% 2,69 00.02:.40 000% | O
7. Santander Department B4 (045w 5476 % 46 (0¢ 60,71 % 194 000115 000% | O

8. Atlantico 48 (026%) 7917 % 3B (055% 4167% 321 00:03:49 000% O 00 %)
9. Bolivar 47 (025%) 68,09 % 32 (046% 4255% 347 00.04.06 000% | O
10. Quindio 42 (022%) 69,05 % 29 (04 3333% 388 00:03:50 000% | O

Datos tomados desde Google Analy{iesente secundaria)
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Valo

000$
0008
0008
000$
0003
0008
000%
0008
000§

000%
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Adquisicion Comportamento Conversiones
i % de nuevas Usuarios  Porcemajede  Péginas/sesidn  DUracion media " ojetnee Vala
Seslones sesiones RIS A de la sesion ::dmm cumplidos T
18.683 36,85% 6.885 4833 % 245 00:02:42 0,00 % 0 0
1. Manizales 14.034 (75,12 %) 2091 % | 4198 (6097 % 4975 % 2,38 00:02:40 000% O (000% 000S
2 Medellin 1.797 (952%) 48,36 % 869 (12523 4329 % 274 00:02:52 000% O (000%) 0008
3. Bogota 1.500 (8,03% 68,67 % | 1.030 (149 4280% 2.64 00:02:42 000% 0O (000 000§
4. Cali 383 (2,05%) 6684 % 256 (372% 40,47 % 289 00:03:35 000% O (0op0o% 000$
5. Envigado 296 (158%) 19,93 % 59 (086% 59,46 % 1.90 00.00:57 000% O (opo% 000§
6. Pereira 119 (064%) 69,75% 83 (1L 3782% 326 00:03:32 000% O (000 0,00$§
7. Ibague 76 (041%) 6842 % 52 (076% 4737 % 2,86 00:03:04 000% O (000% 0008
8. Bucaramanga 69 (037%) 46,38 % 32 (046% 60,87 % 1,68 00:00:58 000% O (opo% 0008
9. Barranquilla 48 006w 7917 % 38 \ 4167 % 321 00:03:49 000% O (000 0,008
10. Arjona 47 (0,25%) 68,09 % 32 26 4255% 347 00:04:06 000% O (000% 0008

Datos tomados desde Google Analy{iesente secundaria)

Las redes usadas actualmente son:

You

Invama InvamaManizales InvamaMzles

Publicidad en ePortal Eje 21\ww.eje21.com cuya cobertura es en el eje cafetero



http://www.eje21.com/
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& C | ® www.eje2l.com.co *

€JEDT voncns opNGN coNOMICAS POLTICA CALDAS QUINDID RISWALDA W Q

- W
B
)8

&4

§ g L Manizal

a4

wlitle

o w A

El modelo de crecimiento de Universitarios y comerciantes se Escuelas populares de fiitbol, un
Manizales hace insostenible el benefician con la tarjeta proyecto social para la nifiez
sistema de movilidad estudiantil manizalefia

=

Alaaltura de la calle 57 G
Apartirdel 15deagosto

wse |- (2 Haz clic y conoce

El Plan de Movilidad

Por el cierre de la Av. Kevin Angel

RISARALDA

Al -~

Datos tomado$uente secundaria www.eje21.com.co

Comunicacion en Radio:
Durante el afio 2017 se ha pautado con las siguientes emisoras de la cidadzdkes:

Red Sonora, Radio Cadena Nacional, RCN y Caracol

Comunicacion Impresa
Incluye desde folletos hasta publicidad exterior, a continuacién se hace la relacion de la

publicidad y el merchandising que la entidad ha elaborado en éste afo:

Volantes camisetas, plegables, carpa, vallas, gorras, rompe trafico, marcacion de los vehiculos

operativos.
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Que mejare la seguridad en cada una de as cuadre
iNO dejequela Luz

se apague!
Comuniquese para reportar dafios

de Alumbrado Piblico
8891020 /30

guardidn del Alumbrado Pablico.

Datos tomados Invama (Fuente secundaria)

Posicionar el Slogan o Lemdlluminamos y proyectamos la ciudad que quieres, con mas
oportunidades” esprimordial para lograr el enlace directo entre la empresa (Identidad) y su

deber ser.

Se pudo establecer que la nueva imagen corporativa dio, su cambio, debido a una imagen
anticuada y que no expresaba ni hacia referencia al momento actual que INVAM#viesido,
pues al ser un ente descentralizado y pertenecer a la alcaldia de Manizales a la llegada de la
nueva administracion cambié su filosofia politica y por ende debié adaptarse a los nuevos

cambios administrativos y politicos.
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6) ASPECTOS METODOLOGICOS

6.1) Tipo de estudio

Técnicas utilizadas para llevar a cabo esta investigacion:

Ahora si entrando en materia se especificaran las diferentes técnicas que se llevaran en el
presente estudio para el andlisis de la Percepcion de la Imeldestituto de Valorizacion de

Manizales’ INVAMA en la ciudad de Manizales

Este es un analisis complejo ya que no solo vamos a medir, aspectos o caracteristicas tangibles
sino también los atributos intangibles y subjetivos, que son los que conforreprelsentacion

mental de la empresa.

Para esta evaluacion es muy importante saber:
¢, Qué opinan de INVAMA?
¢, Coémo la ven?
¢, Qué pasa por sus mentes al oir el nombre de INVAMA?
¢, Conocen los servicios ofrecidos por el INVAMA?
¢,Como calificartos servicios quéa entidad?
¢ Es reconocida la entidad entre los ciudadanos Manizalefios?

¢, Conocimiento de los medios de comunicaciéon con la entidad?
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Para estudiar la Imagen Corporativa de INVAMA se debe abarcar el estudio de areas que van
desde: las experiencias pos leuales el consumidor ha pasado por los servicios de la empresa,

como si conocen a que se dedica la empresa.

El tipo de estudio de la presente investigacion es descriptivo, debido a que se desarroll6 a través
de la encuesta@ue nos permite ahondar enauestionamiento
Permitiendo con ellgenerarconclusiones y recomendacionegsgmejoramiento de la imagen y

posicionamiento de la empresa.

El objetivo de la investigacidesdescriptivacon el fin ddlegar a conocer las situaciongs,
actitudes pedominantes, ademas se limita a la recoleccion de datos, sino a la prediccion e
identificacion de las relaciones questgn entre dos 0 mas variablesyessogen los datos sobye
seexponen y resumen la informacién de manera cuidadosa ydeagaliza minuciosamente

los resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que contribuyan al conocimiento.

Teniendo en cuenta los objetivos de este proyecto y al mismo tiempo el debate metodoldgico
existente sobre las diferencias entre l@étados cualitativos guantitativos, este proyecto se

halla fundamentado con base en un estudio de tipo cualitativo, si se tiene en cuenta que la
investigacion cualitativa es aquella en la que se observan y analizan caracteristicas,
comportamientos, actities, etc que por lo general son subjetivos. También es de resaltar, que la
investigacion cuantitativa hace parte en el momento de la aplicacion del instrumento, se espera
obtener por medio de la aplicacion de este método en términos de validez exterfiayecen

una muestra representativa, lograr informacion pertinente acel@patcionamiento de la

imagen delnstituto deValorizacionde Manizale$ INVAMA en la ciudad deManizdes
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Etapa inicial: investigacion cualitativa
- Estudio del problema en profundidad: investigacion documental, revision de bibliografia
y otra
- informacién secundaria sobre el tema.
- Realizacién de reuniones de grupo, entrevistas en profundidad u otras técnicas
cualitativas.
- Andlisis de encuestas antees

- Borrador del cuestionario: definicion de dimensiones de imagen

Etapa final: investigacion cuantitativa

- Disefio de la investigacion: elaboracion del cuestionario definitivo, procedimiento de
muestreo, ficha técnica

- Recogida de datos, muestra estadisticamente representativa

- Generalizacion de resultados

- Conclusiones de imagen

Una vez efectuado el estudio cualitativo e identificadas las claves para la elaboracién de la
encuesta se pone en marcha la segunda fase)ywastigacion cuantitativa apoyada en un
cuestionario estructurado, susceptible de tratamiento estadistico, dirigido a una muestra
representativa del universo a estudiar. En este sentido, se debe analizar especificamente como
recoger la informacién y quéddicas son apropiadas para el tratamiento de la misma. Uno

de los factores que influye en la recogida de informacioén lo constituyen los objetivos a

alcanzar y las técnicas de analisis a utilizar.
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Unode los fines de los trabajos sobre imagen se halliietectar la percepcion de la imagen
de la empresa, servicios, productos, marcas, entre otros considerando cuatro objetivos
principales: evaluacién de la notoriedad, conocimiento de las caracteristicas o atributos de
imagen, definicién de las caracteriagadiferenciadoras y definicion de la mejor posicién

para el producto o marca.

Siguiendo &Cappriotti la investigacion de imagen se debe realizar en funcion del grado de
conocimiento que los publicos tienen de la organizadidide de notoriedad y delos

atributos que se le otorgaimdice de contenidd, prestando especial atencién a la prioridad e
importancia de los mismos para los publidoslice de motivacior). La recogida de

informacion parte entonces de una bateria de atributos de imagenaa reddrante escalas,
atributos que deben ser importantes para la audiencia pues es improbable que los individuos
consideren un factor muy bueno o muy malo si no lo consideran importante De igual forma,

se debe considerar la importancia que los individaosadcada uno de los atributos.

La presente investigacion tiene dos enfoques, uno cualitativo, ya que la informacion recolectada
permitira el analisis y descripcion del objeto de estudio a través de las encuestas a aplicar a los

ciudadanos de Manizales dcuerdo a su percepcion de la entidad y prestacion de sus servicios.

El segundo enfoque es de tipo cuantitativo dado que se recolectaron datos exactos y la

informacion fue medible de acuerdo a las respuestas brindadas por los encuestados.



52

La técnicautilizada para éste propdsitoes

Encuesta Ya que permite obtener y elaborar datos de modo rapido g eéitaéendo en cuenta

los aspectos preliminares de la investigaabuisefio del cuestionario, y los aspectos referentes

al trabajo de campoanélisis estadistico de los datdsa encuestaospermite aplicaciones

masivas, que mediante técnicas de muestreo adecuadas pueden hacer extensivos losdesultados
ahila necesidad de utilizar técnicas de muestreo apropimaagrmitala obtencién delatos

sobre una gran variedad de temas.

En la planificacién destainvestigacion utilizando la técnica de encuesta se pueden establecer las
siguientes etapas:

- ldentificacion del problema.

- Determinacién del disefio de investigacion.
- Especificacion de lasipotesis.

- Definicion de las variables.

- Seleccién de la muestra.

- Disefio del cuestionario.

- Organizacion del trabajo de campo.

- Obtencion y tratamiento de los datos.

- Andlisis de los datos e interpretacion de los resultados.
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6.2) Método de investigacion

Para realizar el trabajo de investigacion es necesario llevar acabo un desarrollo metddico que
permita la adecuada consecucién de los objetos propuestos hace como la formulacion clara
concreta y precisa del problema y una metodologia de la investigapiéosa y adecuada a este

tipo de trabajo.

Los instrumentos para llevar a cabo la investigacion de la percepcién de la marca (Imagen)
INVAMA en Manizales es de tipo cientifico exploratorio pues pretendo dar una vision general de

tipo aproximativo respect® una determinada realidad.

Método de andlisis

Se usa este método como principal herramienta para el disefio de encuestas y recoleccion de la

informacion y de los datos.
Se realizaran encuestas a nivel externo con el fin de determinar ciesteteristicas del

Publicoobjetivo que puedan aportar al desarrollo de la organizacion de manera efectiva.

Teniendo en cuenta lo siguiente:

- ldentificacion de todos sus elementos, partes y componentes para entenderlo

- Explicitar las variables, que contsen dividir en categorias
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- Utilizar criterios de medida adecuados, adaptando los cuestionarios o preguntas a las
caracteristicas del problema de esta investigacion

- Tabulacion de los materiales categorizadditizando métodos estadisticos de ser
necesario para su tratamiento.

- Tratamientacuantitativoy cualitativo de los datos

Método de sintesis

Con la sintesis e interpretacion final de todos los datos ya analizados puede decirse que concluye
la investigacion, aunque teniendo en cuanta quadma, considerada como intento de obtencién
de conocimientos, es siempre una tarea inacabada, que debe continuar por fuerza en otras

investigaciones concretas.

La sintesis es una herramienta que permite comprender e interiorizar en mayor medida los
resultados de esta investigacion y dar un megora los resultados obtenidos, integrando las
conclusiones. Con la sintepisgdemos decir que esdanclusion final que engloba dentro de
dentro de si a todo el cimulo de apreciaciones que se han vetigludioaa lo largo de la

investigacion.

Para alcanzar este resultado se deben tomar en consideraciones todas las informaciones
analizadasgen el caso de cuadros estadisticos se procedera a comparar los hallazgos de cada
cuadro con los otros que tienenabn con el mismo. Asi se ira avanzando hacia conclusiones

cada vez mas generales, menos parciales. Se procederd, sélo entonces, a extraer las conclusiones
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finales, que reflejen el comportamiento global de las variables de interés. En funcion de ellas

redactaremos nuestra sintesis, teniendo presente el planteamiento inicial del trabajo.

6.3) Fuentes y técnicas para recoleccion de informacién

Las fuentes en las que se puede adquirir la informacién para este trabajo de investigacién son:

FuentesSecundarias
- Revisiony analisis depeticiones, quejas, reclamos y sugerencias en los Ultimos seis meses

- Reuvisionde inversion en publicidad vigencia 2017

Fuentes Primarias
- Encuestapercepcion imagen enfocado a usuarios del alumbrado publico
- Encuestas peepcion imagen enfocado a contribuyentes de valorizacion

- Encuesta percepcion imagen al publico en general



56

7) DESARROLLO DE LA INVESTIGACION
7.1) Recoleccién y Ordenamiento de la Informaciofpresentacion y analisis de los
resultados)

Para llevar &abo el desarrollo de la investigacién, se obtuvieron datos de fuentes primarias y se
consultaron fuentes de tipo secundarias.

Fuentesprimarias:

En las fuentes primarias se utiliz6 como herramienta principal las encuestas, se realizaron en
total 3, erpoblacion que tuvieran pago de valorizacion, otra con pago de alumbrado publico y
otra transeuntes que tuvieran o no relacion con la empresa.

Para La encuesta No.hjue se refiere a la base de datos de 64370 lineas telefonicas a las cuales
se le aplico einuestreo de tipo probabilistico por conglomerados (Pues se dividié por comunas),
y posteriormente se determind la muestra aleatoria simple, para una poblacion finita, tipo de
pregunta cerrada de opcion multiple.

PERIODO DE REALIZACION: 2017 Octubre
METODOLOGIA: Encuesta realizada telefénicamente
OBJETIVO GENERAL.

Medir el nivel de satisfaccion de los usuarios de INVAMA en Manizales, a partir de los servicios
ofrecidos en contraste con lo esperado por el usuario.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

A Elaborar urcuestionario de satisfaccion para los usuarios del instituto de valorizacion de
Manizales INVAMA.

A Determinar el procedimiento de muestreo, que nos permita tener una informacion mas
detallada y especifica de los usuarios del INVAMA
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A Evaluar la tareaealizada por parte del INVAMA respecto a: satisfaccion general con el
servicio, atencion/imagen/servicios, rapidez de respuesta/tiempo de resolucion, calidad del
servicio de alumbrado, aspectos por resaltar, sugerencias para mejorar el servicio.

MUESTREO

Poblacion finita, por conglomerados 64370, nivel de confianza de la encuesta del 90% nivel de
error del 10%, en la cual se tuvo una efectiva 790 engwestain promedio por comuna de 67
encuestas a realizar, poblacion hombres y mujeres de todestiat®s sociales, area urbanay

rural, y con una variable importante y es que tuvieran relacion comercial con la empresa, es decir
gue pagaran como minimo el servicio de Alumbrado Publico.



58

Formula aplicada:

Zxpxqgx N
e (N-1) + Z «pxq

164 x05 x 0,5 x 64370
01 (64370-1) + 164 x 05 x 0,5

2689 x 025 x 64370

n=
0,01 (64369) + 2.6896 x 0,25

e 43282,388 ne 43282,388 n=67,1708
643,69 + 06724 644,3624

~67

Muestra

Datos elaboracion propia (Fuente primaria)

MUESTRA
ZONA URBANA CANTIDAD 2017
COMUNA 1 ATARDECERES 6804 67
COMUNA 2 SAN JOSE 2196 65
COMUNA 3 CUMANDAY 4412 66
COMUNA 4 LA ESTACION 5178 66
COMUNA 5 CIUDADELA DEL NORTE 9761 67
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COMUNA 6 EUCOTURISTICO CERRO
DE ORO 5974 66
COMUNA 7 TESORITO 4710 66
COMUNA 8 PALOGRANDE 7776 67
COMUNA 9 UNIVERSITARIA 5610 66
COMUNA 10 LA FUENTE 6799 67
COMUNA 11 LA MACARENA 4507 66
TOTAL ZONA RURAL 643 61

Datos elaboracion propia (Fuente primaria)

ENCUESTA

Buenos diasTardes / noches le habla (Nombre completo del agente) de INVAMA, el objetivo
de llamada en hacerle una preguntas con respecto al servicio de alumbrado Publico. Muchas
gracias por su tiempo.

PO-Sabe usted quien presta el servicio de Alumbrado Publico?

A CHEC

A INVAMA

A AGUAS DE MANIZALES

A MUNICIPIO DE MANIZALES
A NO SABE

P1-Sabe usted si este servicio se le cobra?

A S
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P2-Considera razonable el valor de la tarifa de Alumbrado Publico que se le cobra?
A Sl Pasa a la P4

A NOPasa a la P3

P3-Porqué?:
A Es muy elevado
A No se deberia cobrar

P4-Si se presenta un dafio de Alumbrado Publico en su sector usted lo reporta?
A Sl Pasa a la P6

A NO Pasa a la P5

P5Por qué?:

No me interesa

Estoy Ocupado

No es facil la comunicacion con INVAMA
La iluminacién que se tiene es Suficiente

No conocia que debia reportarse

o To o Do Do D>

Los Vecinos lo reportan

P6-Después de que se hace una reparacion al alumbrado Publico, debe usted reportarla
nuevamente porque la reparacion quedo mal hecha?
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NO

P7-Los dafiosle Servicio de Alumbrado Publico en su sector son:?

A Frecuentes
A Poco Frecuentes
A No se Presentan

P8Como califica usted, la iluminacién en su Cuadra?

A Mala

A Deficiente
A Regular
A Buena

A Excelente

P9-Como califica usted, la iluminacion en su Ba®?

A Mala

A Deficiente
A Regular
A Buena

A Excelente

P10Como califica usted, la iluminacién en La Ciudad?

A Mala



62

Deficiente
Regular

Buena

o o o Do

Excelente

P11Cuando acude al INVAMA para reportar un dafio (telefénicamente, personalmente) es bien
atendido?.

A si
A NO

A NUNCA HA REPORTADO

P12Se encuentra usted satisfecho o aumentado su satisfaccion con el servicio que presta el
INVAMA respecto al alumbrado Publico?

A Sl Pasa ala P14

A NO Pasa a la P13

P13Por qué?

A Realizan la reparacion y seelve a dafnar
A No contestan en la entidad

A Porque es demorado el Servicio

A Porque me atienden mal

A Tengo que llamar muchas veces

P14Cuando usted ha solicitado la reparacion de un dafio directamente al personal operativo estos
han realizado inmediatamie su solicitud?

A Sl Pasa a P16
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A NO Pasa a P15

A NUNCA HA REPORTADO Pasa a P16

P15Por qué?
A Indican que debo llamar al INVAMA
A Indican que no pueden hacerla en ese momento

A Porque no quieren

P16 Cuantos dias considera pertinentes para queasiee la reparacion de un dafio en la red de
alumbrado puablico?

A 1
A 2
A 3
A 4
A 5

P17¢Cbomo califica los servicios que presta el Instituto de Valorizacion de Manizales,
INVAMA?

1. Mala

2. Regular
3. Buena

4. Excelente

P18 De los siguientes medios demunicacion de INVAMA, ¢cuales conoce o utiliza usted?
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5. Teléfono

6. Pagina web
7. Facebook
8. Twitter

9. Youtube
10.  Ninguno

11. Todos

Para efectos de ésta investigacion se tomaran en cuenta los datos arrojados por las siguientes
preguntas: Pregurda0, 6, 7, 10, 1,12,13,17y 18

La Encuesta No. Zorrespondiente a las personas que en estos momentos se encuentran pagando
Valorizacion por la obra del Intercambiador Vial de La Carola, se definié un muestreo
probabilistico, aleatorio simple, pues la poblacién es homogénea, una parte se hizo persnalme

y el resto se llamaron al azar, poblacion finita (8791 predios), Encuesta con un nivel de error del
10% (0,1) y un nivel de confianza del 90% (1,64 segun tabla Z), encuesta con preguntas cerrada y
abierta. Muestra tomada desde el 30 de septiembrelald®tubre de 2017.



65

Datos elaboracion propia (Fuente primaria)

Encuesta:

En general, ¢ CoOmo califica usted la calidad del servicio que presta el instituto de Valorizacion de
Manizales, INVAMA?, marque con una x

Mala
Regular
Buena Excelente

Y porqué:















































































































