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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion fue Determinar la relacién entre branding y
publicidad en Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021. La investigacion
fue de tipo aplicada, disefio no experimental y transversal. La muestra fue censal y
estuvo conformada por 50 clientes de la empresa Abogados Cas Consultores SAC.
Como instrumento se utilizd un cuestionario de 18 items relacionado a las variables
y sus dimensiones, con escala de tipo Likert. Para el analisis estadistico se emple6
el coeficiente de correlacién de Rho Spearman el cual fue de 0,649, existiendo
correlaciéon positiva considerable entre las variables indicadas. El valor de Sig.
0,000, Siendo <a 0,05, por consecuencia, se rechaz6 la Ho y se acept6 la H1.
Concluyendo que el Branding se relaciona significativamente con publicidad en

Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021.

Palabras clave: Branding, publicidad, identidad, disefio gréafico, medios de

comunicacion.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship between branding
and advertising in Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021. The
research was applied, non-experimental and cross-sectional design. The sample
was census and consisted of 50 clients of the company Abogados Cas Consultores
SAC. The instrument used was an 18-item questionnaire related to the variables
and their dimensions, with a Likert-type scale. For the statistical analysis, the Rho
Spearman correlation coefficient was used, which was 0.649, with a considerable
positive correlation between the indicated variables. The value of Sig. 0.000, Being
<a 0.05, consequently, the Ho was rejected and the H1 was accepted. Concluding
that Branding is significantly related to advertising in Abogados Cas Consultores,
Cercado de Lima, 2021.

Keywords: Branding, advertising, identity, graphic design, media.
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l. INTRODUCCION

Actualmente estamos viviendo momentos de incertidumbre que hace que el mundo
esté mas digitalizado y que se adapte a nuevos cambios en los cuales esta la forma
de comportarnos y de interactuar con los demas. Por eso, para la organizacion
sigue siendo un desafio en su dia a dia ya que sus clientes con este entorno
cambiante son mas estrictos, que no solo buscan comprar un producto o servicio,
sino que conecten con ellos. Una de las causas que se percibe en la organizacion
es la falta de gestion de su marca. Otra carencia es que no saben cOmo generar
valor a su marca. Finalmente, la Ultima deficiencia es que no promocionan sus

productos o servicios mediante herramientas publicitarias.

Las organizaciones buscan adaptarse a las necesidades que requiere su
mercado por eso crean o transforman sus marcas con las que sus clientes se
sientan identificados y les transmitan emociones mediante su logo, color, tipografia
y mensaje. Hoy en dia es fundamental generar una buena relacion y vinculos
emocionales con los clientes. Asi también publicitar una marca a través de los
diferentes medios ya que esto sirve para que sean populares, anheladas y
compradas. A nivel internacional, Gémez y Salinas (2017) explica que hay
bastantes empresas que llevan a cabo grandes inversiones para gestionar su
marca, pero no han obtenido el resultado que desean ya que éstas inversiones no
garantizan una excelente imagen si no hay una estrategia planteada con

anticipacion.

A nivel Nacional, pocas empresas han decido gestionar su marca y emplear
publicidad, debido a que piensan que utilizaran un alto presupuesto. Segun Gestion
(2020) menciona que las marcas deben tener en cuenta que el estado de
emergencia no durara por mucho tiempo, es por ello que deben empezar a utilizar
publicidad en sus marcas, ya que aquellas que no lo realicen mas adelante les sera

dificil recuperarse.

A nivel local, la empresa juridica “Abogados Cas Consultores SAC” se dedica
a ofrecer asesorias y consultorias legales al publico en general, buscando la
defensa de sus clientes y con esto ganarse su confianza para poder sobresalir por

encima de sus competencias. La empresa presenta problemas en la gestion de su



marca o branding y en la falta de publicidad de los servicios en los diferentes
medios, generando que muchas veces pase desapercibida por los clientes, debido
a que no tienen conocimiento de su marca y de los servicios que ofrece. Es por ello
gue es necesario realizar esta investigacion. Teniendo como problema general de
la investigacion: ¢De qué manera se relaciona el branding y publicidad en
Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 20217 asi mismo como problemas
especificos tenemos: a) ¢Como se relaciona la identidad con los medios de
comunicacién en Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021? b) ¢ Como
se relaciona el disefio grafico con la eficiencia de los medios de comunicacion en
Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021? C) ¢Como se relaciona la
construccion de marcas poderosas con la tipologia de publicidad en Abogados Cas

Consultores, Cercado de Lima, 20217

Se justificatedricamente, haciendo uso haciendo uso de conceptos existentes
de diferentes autores con respecto a las variables branding y publicidad, siendo
estos conceptos de ayuda para entender y dar fundamento al tema investigado. Asi
mismo se justifica metodoldgica ya que para la investigacion se elaboré un
cuestionario referente a las variables, el cual fue utilizado en las encuestas que se
realizdé a los clientes del estudio juridico Abogados Cas Consultores SAC para
recopilar informacion, siendo esto de ayuda para que se pueda obtener solucién a
la problematica hallada. Finalmente se justifica practicamente debido a que este
estudio sera de ayuda para aquellas personas que realicen indagaciones acerca de

Branding y Publicidad o que estén interesados en el tema.

El objetivo general de este estudio es: Determinar la relacion entre branding y
publicidad en Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021. Asi también los
objetivos especificos son: a) Determinar la relaciéon entre la identidad con los
medios de comunicacién en Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021.
b) Determinar la relacion entre el disefio grafico y la eficiencia de los medios de
comunicaciéon en Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021. c¢)
Determinar la relacién entre la construccion de marcas poderosas Y la tipologia de

publicidad en Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021.



Finalmente, la hipotesis general es: Branding se relaciona significativamente
con publicidad en Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021. Asi mismo
como hipotesis especificas se tiene: H1l: La identidad se relaciona
significativamente con los medios de comunicacion en Abogados Cas Consultores,
Cercado de Lima, 2021. H2: El disefio gréfico se relaciona significativamente con
la eficiencia de los medios de comunicaciéon en Abogados Cas Consultores,
Cercado de Lima, 2021. H3: La construccion de marcas poderosas se relaciona
significativamente con la tipologia de publicidad en Abogados Cas Consultores,
Cercado de Lima, 2021.



I. MARCO TEORICO

Con respecto a los estudios internacionales, Ofosu y Dwamena (2020) en su
articulo realizé un cuestionario mediante entrevistas personales a 300 clientes de
la empresa, cuyos resultados obtenidos pasaron a ser procesados en el programa
SPSS v.20. Finalmente concluyendo que la imagen de marca y publicidad influye
significativamente en la accién de compra bajo la propia decision del cliente en las

empresas de transportes estatales en Accra, Ghana.

Segun Gomez (2016) en su investigacion con el objetivo de otorgar una
alternativa que sirva como complemento Util para las campafias comunicacionales
de una corporacion. Utilizé6 como muestra a 156 personas, el instrumento aplicado
fue una encuesta, con disefio descriptivo. Por lo que concluyd que como estrategia
el branding si influye en el posicionamiento de la marca al momento de comunicar,

ya que logro escalar un buen posicionamiento en el mercado de Venezuela.

De acuerdo a Beatriz, Haarich & Waldron (2013) en su investigacion titulada The
Strength of an Art Brand in Destination e-Branding, con el objetivo de disefiar un
meétodo de seguimiento y de cuantificar el impacto de la marca, numero de
visitantes y los gastos realizados por los turistas. UtilizO una muestra de 150
visitantes, aplicando un instrumento de entrevista. Por lo que concluyé que el
estudio de caso refleja una relacion positiva entre Guernica de Picasso en los

medios de comunicacion y el turismo para Gernika.

Segun Wildfeuer (2018) en tu tesis con la finalidad de indagar acerca de la
funcion de la marca en el cliente. Realizé una investigacion que contiene
informacion de base primaria que se obtuvieron de una encuesta en linea. Asi
también informacion de base secundaria que se deriva de literatura relacionada y
fuentes en linea. Concluyendo que la empresa Adidas Group, ha determinado una
gigantesca estrategia de marca, debido a que comunica la identidad de su marca
muy bien, promete beneficios y experiencia que son de satisfaccion de sus

consumidores.

Cobos & Lozano (2019) concluyen que una adecuada gestién de marca y una

publicidad muy bien definida influye positivamente a una organizacion, debido a



gue brinda una comunicacion mas directa con el consumidor y ayuda al
posicionamiento de una marca. Para ello consideran que antes de emplear el
branding y publicidad en una organizacion es necesario una evaluacién de la
marca, para conocer qué cambios se deben realizar al respecto, asi mismo conocer
a doénde quiere llegar y cual es el camino adecuado que debe seguir para lograr lo

deseado.

Con respecto a los estudios nacionales, Escobedo & Sandoval (2016) en su
investigaciéon utilizaron una muestra de 196 consumidores, haciendo uso como
instrumento un cuestionario de preguntas, con diseio no experimental.
Concluyendo que el branding y posicionamiento dentro del mercado tiene alta
relacion, el cual se demostro al aplicar la correlacion de Pearson con nivel de
significancia: 0.000, y al realizar la prueba de T de Student result6 el rechazo de la
Hipotesis Nula, concluyendo mientras mas branding tenga la empresa Inmaculada

mayor sera su posicionamiento.

Carrasco (2017) en su tesis utilizando una muestra de 198 clientes, aplicando
un cuestionario de 23 afirmaciones con escala Likert, con disefio no experimental y
transversal. Al adquirir un coeficiente de correlacién de 89,6% concluyé que el

poder del branding es alta en el posicionamiento de la marca Vasquez.

Flores (2017) en su tesis hizo uso de una muestra de 60 clientes a quienes le
aplic6 un cuestionario con 20 preguntas, el disefio del estudio es no experimental y
transversal. Concluyendo que el branding en el posicionamiento de la empresa

influye significativamente.

Acufia (2017) en su tesis realizé un muestreo no probabilistico por juicio debido
a que no tenia una poblacién determinada y para ello tenia que escoger a 140
personas que cumplan con las caracteristicas buscadas. El instrumento que aplicé
es un cuestionario. Concluyendo que la publicidad grafica con el branding de la
banda limefia se relaciona significativamente, por ende, la publicidad gréafica que
ha estado utilizando la banda para la promocion de sus conciertos y todos sus
productos ha logrado que construya una marca positiva, reconocida y recordada
por sus fanaticos.



Con respecto a la variable 1 Branding, Hoyos (2016) menciona que es un
proceso integrativo, que pretende construir marcas poderosas, esto quiere decir
gue sean marcas populares, anheladas y adquiridas por una gran cantidad de
consumidores. Esto abarca la identidad o imagen que desea obtener de su publico,
disefio gréfico y puesta en escena de la marca, de forma que sobresalga v,

asimismo, genere rentabilidad mediante la compra y recompra de la misma. (p.1).

El branding es un procedimiento de creacion, construccion e implementacion de
estrategias para una marca, en el cual se espera obtener la atencion del
consumidor a través de su logo, imagen, color, letra, mensaje, etc., asi también

informacion de sus productos o servicios ofrecidos.

Por consiguiente, hallamos las dimensiones, para la primera variable contamos
como primera dimension Identidad que segun Bernabel (2016) nos dice que es un
plan de asociaciones que originan la esencia de la marca, la que dejara distinguir y
detectar a dicha marca del resto, ocasionando un costo agregado que va a hacer

gue dicha marca sobrepase a su competencia. (p.18).

Como segunda dimension se tiene Disefio grafico, segun Zhang (2020) es el
arte de la comunicacién, la estilizacion y resoluciébn de problemas a través de

palabras e imagenes. (p.600).

En la tercera dimension tenemos a construir marcas poderosas, Williamson y
Tharrett (2013) menciona que crear y poseer un caracter de marca unico, definido
por la actitud, las creencias, la historia y la voz de la empresa, es vital para crear
una marca. Las grandes marcas son Unicas Yy relevantes, respetadas y de
confianza. Son mucho mas que un solo nombre, sino que nos involucran

emocionalmente. (p.56).

Se tiene como primer indicador para ldentidad a Esencia de la marca, Imaz
(2015) menciona que es todo aquello que va a conseguir que los consumidores se
fidelicen, que va a crear tal valor para ellos que haga que no quieran otra marca

distinta a la nuestra. (p.11).



Como segundo indicador tenemos a Valor afiadido, Vinajera, Marrero & Ruiz
(2017) lo define como el grupo de actividades en una organizacion dedicadas a la

construccion de un producto o servicio apreciado por el comprador. (p.536).

Por consiguiente, para la segunda dimensién tenemos como primer indicador a
Logotipo segun Hoyos (2016) corresponde a la imagen de la marca por medio del

empleo de letras. Siendo el logotipo la expresion tipografica de una marca. (p.35).

Como segundo indicador a Isotipo, Hoyos (2016) menciona que es conocido
como simbolo-icono de una marca, se refiere al uso de recursos graficos o iconicos

para simbolizar una marca. (p.35).

Como tercer indicador Eslogan, segun Hoyos (2016) es una frase que sigue a
la marca. Siendo el eslogan una frase corta, que sirve para sintetizar el espiritu de

la marca. (p.35).

En relacibn a la tercera dimension se tiene los siguientes indicadores:
Reconocimiento de la marca, Morales & Morales (2017) lo definen como la fuerza
gue tiene la organizacion en el pensamiento de sus compradores y si sus productos

son pensados por ellos. (p.3).

Con respecto al indicador Preferencia, segin Reynolds (2013) son recursos
subjetivos del consumidor que le hacen escoger determinados bienes y servicios

gue quieren adquirir. (p.72).

De acuerdo al indicador Percepcién de la marca, Rico (2013) menciona que el
consumidor evalla aqui lo productos, servicios y a la organizacion oferente desde
de sus caracteristica objetivas y subjetivas, interviniendo de forma determinante en
la interaccién que tiene con los diversos productos presentes en un definido

mercado y las organizaciones proveedoras. (p.12).

Con respecto a la variable 2 Publicidad, Condor (2018) menciona es una
estrategia de comunicacion comercial que busca informar al publico acerca de los
productos o servicios, asimismo, la publicidad consta de estrategias que se
manifiestan en los medios de comunicacion, el cual, se encarga de informar al

consumidor sobre los atributos del producto emitiendo anuncios con el fin de



adquirir una eficiencia de los medios de comunicacién para lograr un contrato de

compra y venta generando mayores ingresos a la empresa destinada. (p.13).

La publicidad es una estrategia que tiene la finalidad de influir y convencer a las
personas mediante la motivacion para adquirir una compra, a través de anuncios

en los periddicos, afiches, redes sociales, etc.

Por consiguiente, hallamos las dimensiones, de acuerdo a la segunda variable
tenemos a la cuarta dimensién, Medio de comunicacion que segun Bernal &
Torres (2012) mencionan que el medio de comunicacién es denominado como un
poder, ya que forma parte de la vida cotidiana, transmite ideas y estan encargados

de informar los hechos que acontecen a nuestro alrededor.

Como quinta dimensién, Eficiencia de comunicacion que segun Arévalo
(2018) menciona que la eficiencia de comunicacién se basa en transmitir la
informacion, idea y posiciones en un corto tiempo, por ende, en la actualidad es
considerada como una herramienta estratégica que ayuda no solo en su

funcionamiento sino también en su mantenimiento y formacion.

Como sexta dimension, Tipologia de publicidad que segun Dominguez &
Martin (2014) mencionan que la tipologia de publicidad es un conjunto de
estrategias y existencia de practicas engafosas dirigido a la comunicacion ya que
algunas empresas se validan de estas practicas como una manera mas de
diferenciacion muy tenida en cuenta por los clientes, olvidando que son actos

responsables que deberian modificar las conductas empresariales.

Se tiene como primer indicador para la cuarta dimension a Anuncios en las
Redes Sociales que segun Grandi (2013) menciona que es una estrategia que se
desarrolla mediante la plataforma online con la finalidad de ofrecer servicios o
productos por las redes sociales, esta estrategia permite a las personas formar un
perfil publico donde se establezca una conexién con los consumidores para

compartir informacién de lo que se desea ofrecer.

Como segundo indicador tenemos a Anuncios mediante afiches que segun

Nebrija (2017) menciona que los anuncios mediante afiches muestran el mensaje



mAas importante y se visualiza atractivamente para el publico, por ende, es una
estrategia que esta basado en materiales graficos, el cual representa un método de
comunicacién impresa, con la finalidad de expresar algo y que se entienda a

primera vista.

Por consiguiente, para la quinta dimensién tenemos como primer indicador a
Influencia que segun Mendoza (2016) comenta que se caracteriza como un poder
sobre las personas, reflejandose positivamente o negativamente en como piensan

0 se comportan, y llevando consigo un impacto para un determinado resultado.
(p.15).

Como cuarto indicador Consecutivas campafias publicitarias que segun
Aguirre (2012) comentan que la mayoria de anuncios que observamos todos los
dias forman parte de las consecutivas campafias publicitarias. Asimismo, muchos
anuncios individuales son utilizados por las empresas para un mayor conocimiento

del producto o servicio que el publico desea visualizar (p.1).

En relacion a la sexta dimension se tiene los siguientes indicadores Publicidad
engafosa que segun Zapata & Tejeda (2016) menciona que la publicidad
engafosa son abusos en materia de publicidad, brindando una tipologia que
incorpora mentiras inconscientes, esta publicidad se identifica como problemas
actuales que aparece en excesiva desregulacion y falta de transparencia en el

sistema (p.208).

Con respecto al indicador Publicidad ilicita que segun Viadero (2018)
menciona que la publicidad ilicita son actos de competencia desleal, en direccion
de intereses drasticamente protegidos, se dividen en tres actos las cuales son:
actos que se fija contra un competidor, contra los clientes y al buen manejo del

mercado (p.5).

De acuerdo al indicador Publicidad desleal que segun Muela & Perell6 (2011)
comentan que La publicidad desleal pretende menospreciar es aquel tipo de
publicidad que busca menospreciar o sobresaltar cualidades negativas del
competidor asimismo produce el descrédito causando confusion de los bienes o

servicios (p.116).



[I. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

La investigacion fue de tipo aplicada, porque se facilité una informacion y se dio
una solucion concreta ante los problemas presentados. Alvarez (2020) sefialo que
la investigacién aplicada esta orientada a obtener conocimientos nuevos y este sea

destinado a brindar alternativas de solucién de problemas practicos.

Asi mismo, fue cuantitativa lo cual se traté en recolectar datos numeéricos y un
analisis previo con la finalidad de responder preguntas de indagaciéon. De acuerdo
a Hernandez, Fernandez, Baptista (2014) el enfoque cuantitativo recolecta
informacion para manifestar hipétesis mediante la evaluacion numérica y el estudio

estadistico, con el fin de probar teorias y llegar a una conclusion.

El nivel fue correlacional por lo que se mide a las dos variables buscando la
relacion estadistica entre ambas. De acuerdo a los autores Naupas, Valdivia,
Palacios & Romero (2018) mencionan que el nivel correlacional son proposiciones
gue determinan el nivel de asociacion o correlacién entre dos variables, sin la

existencia de una relacion de dependencia.

El disefio fue no experimental, Hernandez, Fernandez, Baptista (2014) definen
como unaindagacién que se desarrolla sin adulterar a propaésito las variables. Mejor
dicho, se justifica de investigaciones en los que no se hace cambiar
intencionalmente las variables independientes para observar su resultado sobre
cualquier variable. El disefio no experimental se realiza con la finalidad de mirar
fendmenos de la misma forma que se muestran en su ambiente natural, para asi

poder examinarlos.

Por otro lado, fue de corte transversal, para Hernandez, Fernandez,
Baptista (2014) esta basada en la recopilacion de informacion en un solo tiempo.

Con el fin de describir y analizar las variables en un momento anico.
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3.2. Variables y Operacionalizacion

Variable 1: Branding = variable cuantitativa. Escala Ordinal
Variable 2: Publicidad = variable cuantitativa. Escala Ordinal

3.3. Poblacién, muestray muestreo

La poblacion se conformé por 50 clientes de la empresa.

Arias, Villasis & Miranda (2016) La poblacion se basa en una secuencia de
casos, accesibles, limitados y definidos, que producird el investigador para elegir a

la muestra que cumpla con un conjunto de criterios predispuestos.

La muestra fue censal debido a que se seleccioné a toda la poblacién. Por

ende, esta conformada por 50 clientes.

Arias, Villasis & Miranda (2016) Es un subconjunto en el cual se realizara la
investigacién, donde se requiere de un namero considerable de conjuntos a
examinar, asimismo, se denomina a la muestra una parte representativa de dicha
poblacion donde la investigacion requiere de instrumentos estadisticos para que

sirva de apoyo a la revision.
No se realizara ningin muestreo, ya que se trabajara con toda la poblacion.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La técnica empleada fue una encuesta.

De acuerdo a Lopez y Fachelli (2015, p.8) La encuesta es una técnica para
recolectar datos mediante interrogantes a personas, con la intencién de alcanzar
de manera ordenada medidas acerca de un problema de investigacion previamente

elaborada.

El instrumento de investigacion consistidé de un cuestionario, constituido por
18 items relacionado a las variables y sus dimensiones, con escala de tipo Likert.
El cuestionario fue empleado a los 50 clientes de la empresa para la recoleccion de
informacion, para luego ser llevadas al procedimiento y posteriormente a analizar

los resultados.
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Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.217) el cuestionario es una
serie de interrogantes en relacion de una o mas variables que se quiere calcular.

Se pueden utilizar en todo tipo de encuestas.

Se elabor6 el cuestionario de acuerdo a las dimensiones de las dos variables
gue son: ldentidad, disefio gréafico, construir marcas poderosas, medios de

comunicacion, eficiencia de los medios de comunicacion y tipologia de publicidad.

Asi mismo, se aplico la escala de tipo Likert los cuales son: Totalmente de

acuerdo, de acuerdo, indiferente, en desacuerdo, totalmente de acuerdo.

3.4.1. Validez
La validez es quien mide el grado real de la variable que se pretende medir.

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014)

El instrumento fue validado por 3 expertos en el tema: Dr. Alva Arce, Rosel
César, Dr. Cardenas Saavedra, Abraham y Dr. Carranza Estela, Teodoro. (ver
Anexo 5)

3.4.2. Confiabilidad
Es el grado donde su repetida aplicacién al mismo objeto o individuo produce
resultados iguales. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014)

Para determinar la confiabilidad del instrumento se buscé clientes con
similares caracteristicas a la muestra de estudio, para ello realizd una prueba piloto
a 15 personas, cuya informacién obtenida se proceso en el programa SPSS y se
procedio a calcular el Alfa de Cronbach consiguiendo un valor de 0.859

demostrando un nivel de confiabilidad bueno. (ver Anexo 5)

3.5. Procedimientos

Los procedimientos se ejecutan con la originalidad para poder presentar el proyecto
de investigacién. Para ello, en primer lugar, se realizo la revision de los diferentes
estudios relacionados al tema de investigacion para luego ser planteados en el
marco tedrico. En segundo lugar, se elaboré un instrumento relacionado a las
variables y sus dimensiones en el cual los clientes de la empresa puedan participar,

debido a que después se les aplicard el cuestionario y de esa manera se pueda
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obtener un analisis de datos. En tercer lugar, se envié via Gmail a los expertos

académicos para la validacion del instrumento.

3.6. Método de analisis de datos

Los resultados obtenidos del instrumento de recoleccion de datos fueron guardados
y evaluados en el programa SPSS V.26, en donde se solicito los analisis, graficos
y tablas al seleccionar las opciones apropiadas, el cual al obtener lo requerido nos
permitié responder a la problematica presentada, y a la aceptacién o rechazo de
las hipoétesis. Es por ello que se hizo la seleccidén de este programa ya que sirve

para interpretar los resultados, y sus conclusiones correspondientes.

3.7. Aspectos éticos
Todos los datos que se ha utilizado en todo el trabajo, se realizé respetando los
derechos de autor y su propiedad intelectual, asi mismo siendo citadas y

referenciadas de acuerdo a la norma APA.

Ademads, la informacién que se ha conseguido, es de privacidad de los
investigadores, por ello se hizo la elaboracion de un documento de consentimiento
informado, que fue entregado al gerente general de la empresa. El cual nos brindo
Su autorizacion para poder utilizar su empresa y aplicar el cuestionario en sus
clientes. Asi también se realiz6 un documento de consentimiento a los clientes,
donde ellos aceptan su participacion en las encuestas para el proyecto de
investigaciéon. Como tampoco no se han manipulado con maleficencia los datos que
se obtuvieron a favor de los investigadores y se interpretaron los resultados de la

manera mas correcta posible.

Asimismo, se esta cumpliendo con los requisitos que estan establecidos por la

Universidad César Vallejo para realizar ésta investigacion.
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V. RESULTADOS

4.1. Analisis Inferencial

4.1.1. Prueba de Hipotesis
Hipotesis General:

Ho: Branding no se relaciona significativamente con publicidad en Abogados Cas

Consultores, Cercado de Lima, 2021.

H1: Branding se relaciona significativamente con publicidad en Abogados Cas

Consultores, Cercado de Lima, 2021.
Significacién:

a. Sig < 0.05 entonces se rechaza Ho.
b. Sig > 0.05 entonces se acepta Ho

Tabla 4. Correlacion entre las variables Branding y Publicidad.

Correlaciones
BRANDING PUBLICIDAD

Rho de BRANDING  Coeficiente de 1.000 .649™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . .000

N 50 50

PUBLICIDAD Coeficiente de 649" 1.000
correlacion

Sig. (bilateral) .000 .

N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS V.26
Interpretacion:

En la tabla 4 se observa que el resultado del coeficiente de correlacién de Rho
Spearman fue de 0,649, demostrando que existe correlacion positiva considerable
entre las variables. El valor de Sig. 0,000, Siendo <a 0,05, por consecuencia, se

rechaz6 la Ho y se aceptdo la H1l afirmando que Branding se relaciona

14



significativamente con publicidad en Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima,
2021.

Hipotesis Especifica 1:

Ho: La identidad no se relaciona significativamente con los medios de

comunicacién en Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021.

H1: La identidad se relaciona significativamente con los medios de comunicacion

en Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021.

Tabla 5. Correlacion entre las dimensiones Identidad y Medios de comunicacion

Correlaciones

MEDIOS DE
IDENTIDAD COMUNICACION

Rho de IDENTIDAD Coeficiente de 1.000 512"
Spearman correlaciéon

Sig. (bilateral) : .000

N 50 50

MEDIOS DE Coeficiente de 512" 1.000
COMUNICACION correlacion

Sig. (bilateral) .000 :

N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS V.26
Interpretacién:

En la tabla 5 se observa que el resultado del coeficiente de correlacion de Rho
Spearman fue de 0,512, demostrando que existe correlacion positiva considerable
entre las dimensiones indicadas. El valor de Sig. 0,000, Siendo <a 0,05, por
consecuencia, se rechazo la Ho y se acept6 la H1 afirmando que La identidad se
relaciona significativamente con los medios de comunicacion en Abogados Cas

Consultores, Cercado de Lima, 2021.
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Hipotesis Especifica 2:

Ho: El disefio grafico no se relaciona significativamente con la eficiencia de los

medios de comunicacién en Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021.

H1: El disefio gréfico se relaciona significativamente con la eficiencia de los medios

de comunicacioén en Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021.

Tabla 6. Correlacion entre las dimensiones Disefio Grafico y Eficiencia de los

medios de comunicacion.

Correlaciones

EFICIENCIA DE LOS

DISENO MEDIOS DE
GRAFICO COMUNICACION
Rho de DISENO GRAFICO Coeficiente de 1.000 .559™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : .000
N 50 50
EFICIENCIA DE Coeficiente de 559" 1.000
LOS MEDIOS DE  correlaciéon
COMUNICACION  Sig. (bilateral) .000 :
N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS V.26

Interpretacion:

En la tabla 6 se observa que el resultado del coeficiente de correlacion de Rho

Spearman fue de 0,559, demostrando que existe correlacion positiva considerable

entre las dimensiones indicadas. El valor de Sig. 0,000, Siendo <a 0,05, por

consecuencia, se rechazo el Ho y se acept6 la H1 afirmando que El disefio gréafico

se relaciona significativamente con la eficiencia de los medios de comunicacion en

Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021.
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Hipotesis Especifica 3:

Ho: La construccion de marcas poderosas no se relaciona significativamente con la

tipologia de publicidad en Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021.

H1: La construccion de marcas poderosas se relaciona significativamente con la
tipologia de publicidad en Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021.

Tabla 7. Correlacion entre las dimensiones Construir marcas poderosas y Tipologia

de publicidad.

Correlaciones

CONSTRUIR
MARCAS TIPOLOGIA DE
PODEROSAS PUBLICIDAD
Rho de CONSTRUIR Coeficiente de 1.000 617"
Spearman MARCAS correlacion
PODEROSAS Sig. (bilateral) : .000
N 50 50
TIPOLOGIA DE Coeficiente de 617" 1.000
PUBLICIDAD correlacion
Sig. (bilateral) .000 .
N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS V.26

Interpretacion:

En la tabla 7 se observa que el resultado del coeficiente de correlacion de Rho
Spearman fue de 0,617, demostrando que existe correlacion positiva considerable
entre las dimensiones indicadas. El valor de Sig. 0,000, Siendo <a 0,05, por
consecuencia, se rechazé el Ho y se acepto la H1 afirmando que La construccién
de marcas poderosas se relaciona significativamente con la tipologia de publicidad

en Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021.

17



4.2. Analisis descriptivos

Tabla 8. Distribucion de la frecuencia de datos sobre la dimension Identidad

IDENTIDAD
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido EN DESACUERDO 4 8.0 8.0 8.0
INDIFERENTE 15 30.0 30.0 38.0
DE ACUERDO 18 36.0 36.0 74.0
TOTALMENTE DE 13 26.0 26.0 100.0
ACUERDO
Total 50 100.0 100.0

Fuente: SPSS V.26

Interpretacion:

El 38% de los datos sobre la identidad de la empresa constituyeron la brecha, la

cual estuvo compuesta por un 30% de “Indiferentes” y un 8% “En Desacuerdo”. El

62% de los datos correspondid a los aliados, los que estan “De acuerdo” y

“Totalmente de acuerdo” consideraron que las acciones y el procedimiento que

emplea la empresa para su identidad son correctas y que estan conformes con ello.

Tabla 9. Distribucion de la frecuencia de datos sobre la dimension Disefio Grafico

DISENO GRAFICO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido EN DESACUERDO 2 4.0 4.0 4.0
INDIFERENTE 8 16.0 16.0 20.0
DE ACUERDO 29 58.0 58.0 78.0
TOTALMENTE DE 11 22.0 22.0 100.0
ACUERDO
Total 50 100.0 100.0

Fuente: SPSS V.26
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Interpretacién:

El 20% de los datos sobre el disefio grafico de la empresa constituyeron la brecha,
la cual estuvo compuesta por un 16% de “Indiferentes” y un 4% “En Desacuerdo”.
El 80% de los datos correspondié a los aliados, los que estan “De acuerdo” y
“Totalmente de acuerdo” consideraron que el uso del disefio grafico en la
organizacion se da de manera correcta, asi mismo estan conformes y satisfechos

con la implementacion del disefio gréafico para llamar la atencion del cliente.

Tabla 10. Distribucién de la frecuencia de datos sobre la dimensién Construir

Marcas Poderosas

CONSTRUIR MARCAS PODEROSAS
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido EN DESACUERDO 2 4.0 4.0 4.0
INDIFERENTE 13 26.0 26.0 30.0
DE ACUERDO 26 52.0 52.0 82.0
TOTALMENTE DE 9 18.0 18.0 100.0
ACUERDO
Total 50 100.0 100.0

Fuente: SPSS V.26

Interpretacion:

El 30% de los datos sobre construir marcas poderosas constituyeron la brecha, la
cual estuvo compuesta por un 26% de “Indiferentes” y un 4% “En Desacuerdo”. El
70% de los datos correspondié a los aliados, los que estan “De acuerdo” y
“Totalmente de acuerdo” consideraron que esta dimension puede ser fortalecida ya
gue aun no cumple con la satisfaccion total del cliente y asi mismo consideran que
la empresa ha construido una marca poderosa que pueden reconocer, preferir y

sentirse satisfechos con los servicios que ofrecen.
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Tabla 11. Distribucién de la frecuencia de datos sobre la dimensién Medios de

Comunicacion

MEDIOS DE COMUNICACION
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido EN DESACUERDO 1 2.0 2.0 2.0
INDIFERENTE 10 20.0 20.0 22.0
DE ACUERDO 19 38.0 38.0 60.0
TOTALMENTE DE 20 40.0 40.0 100.0
ACUERDO
Total 50 100.0 100.0

Fuente: SPSS V.26

Interpretacion:

El 22 % de los datos sobre medios de comunicacion constituyeron la brecha, la cual
estuvo compuesta por un 20% de “Indiferentes” y un 2% “En Desacuerdo”. El 78%
de los datos correspondié a los aliados, los que estan “De acuerdo” y “Totalmente
de acuerdo” consideraron que las acciones de medios de comunicacion que la

empresa emplea son buenas y que estan conformes con lo que viene realizando.

Tabla 12. Distribucion de la frecuencia de datos sobre la dimension Eficiencia de

los Medios de Comunicacion

EFICIENCIA DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido TOTALMENTE EN 1 2.0 2.0 2.0

DESACUERDO

EN DESACUERDO 1 2.0 2.0 4.0

INDIFERENTE 14 28.0 28.0 32.0

DE ACUERDO 25 50.0 50.0 82.0

TOTALMENTE DE 9 18.0 18.0 100.0

ACUERDO

Total 50 100.0 100.0

Fuente: SPSS V.26
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Interpretacién:

El 32% de los datos sobre la eficiencia de los medios de comunicacion de la
empresa constituyeron la brecha, la cual estuvo compuesta por un 28% de
Indiferentes, un 2% en desacuerdo y un 2% totalmente en desacuerdo. El 68% de
los datos correspondié a los aliados, los que estan “De Acuerdo" y “Totalmente de
acuerdo” consideraron que las acciones de eficiencia de los medios de
comunicacién requieren de un esfuerzo mayor como realizar campafas
publicitarias consecutivamente y asi mismo estan conformes con el procedimiento

de esta dimensidén en la empresa.

Tabla 13. Distribucién de la frecuencia de datos sobre la dimensién Tipologia de

publicidad
TIPOLOGIA DE PUBLICIDAD
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido EN DESACUERDO 2 4.0 4.0 4.0
INDIFERENTE 11 22.0 22.0 26.0
DE ACUERDO 28 56.0 56.0 82.0
TOTALMENTE DE 9 18.0 18.0 100.0
ACUERDO
Total 50 100.0 100.0

Fuente: SPSS V.26

Interpretacion:

El 26 % de los datos sobre medios de comunicacion constituyeron la brecha, la cual
estuvo compuesta por un 22% de “Indiferentes” y un 4% “En Desacuerdo”. El 74%
de los datos correspondié a los aliados, los que estan “De acuerdo” y “Totalmente
de acuerdo” consideraron que las acciones de tipologia de publicidad son correctas.
Esta situacion dio a entender que el desarrollo de la dimensién necesita de un

esfuerzo superior para satisfacer al cliente.
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V. DISCUSION

El objetivo general de la investigacion fue Determinar la relacion entre branding y
publicidad en Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021, segun los
resultados se obtuvieron por medio del estadistico Spearman con correlaciéon de
0.649 y nivel de significancia de 0.000, estableciendo que existe una relacion

significativa entre ambas variables.

Cobos & Lozano (2019) concluyen que una adecuada gestién de marca y
una publicidad muy bien definida influye positivamente a una organizacion, debido
a que brinda una comunicacibn mas directa con el consumidor y ayuda al
posicionamiento de una marca. Para ello consideran que antes de emplear el
branding y publicidad en una organizacion es necesario una evaluacion de la
marca, para conocer qué cambios se deben realizar al respecto, asi mismo conocer
a dénde quiere llegar y cual es el camino adecuado que debe seguir para lograr lo

deseado.

Acufia (2017) en su investigacion concluyd que la publicidad grafica con el
branding de la banda limefia se relaciona significativamente, por ende, la publicidad
grafica que ha estado utilizando la banda para la promocion de sus conciertos y
todos sus productos ha logrado que construya una marca positiva, reconocida y

recordada por sus fanaticos.

El objetivo especifico 1 de la investigacion fue Determinar la relacion entre
la identidad con los medios de comunicacion en Abogados Cas Consultores,
Cercado de Lima, 2021, segun los resultados se obtuvieron por medio del
estadistico Spearman con correlacion de 0.512 y nivel de significancia de 0.000,
estableciendo que existe una relacion significativa entre la dimension identidad y

medios de comunicacion.

Dichos resultados estan manifestados por Bernabel (2016) que nos dice que
la identidad es un plan de asociaciones que originan la esencia de la marca, la que
dejara distinguir y detectar a dicha marca del resto, ocasionando un costo agregado
gue va a hacer que dicha marca sobrepase a su competencia. (p.18). Por otro lado,
Bernal & Torres (2012) mencionan que el medio de comunicacion es denominado
como un poder, ya que forma parte de la vida cotidiana, transmite ideas y estan

encargados de informar los hechos que acontecen a nuestro alrededor.
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El objetivo especifico 2 de la investigacién fue Determinar la relacion entre
el disefio grafico y la eficiencia de los medios de comunicacion en Abogados Cas
Consultores, Cercado de Lima, 2021, segun los resultados se obtuvieron por medio
del estadistico Spearman con correlacion de 0.559 y nivel de significancia de 0.000,
estableciendo que existe una relacion significativa entre la dimension disefio gréfico

y eficiencia de los medios de comunicacion.

Dichos resultados estan manifestados por Zhang (2020) quien menciona que
el disefio gréfico es el arte de la comunicacién, la estilizacién y resolucion de
problemas a través de palabras e imagenes. (p.600). Por otro lado, Arévalo (2018)
menciona que la eficiencia de comunicacion se basa en transmitir la informacion,
idea y posiciones en un corto tiempo, por ende, en la actualidad es considerada
como una herramienta estratégica que ayuda no solo en su funcionamiento sino

también en su mantenimiento y formacion.

El objetivo especifico 3 Determinar la relacion entre la construccion de
marcas poderosas Yy la tipologia de publicidad en Abogados Cas Consultores,
Cercado de Lima, 2021, segun los resultados se obtuvieron por medio del
estadistico Spearman con correlacion de 0.617 y nivel de significancia de 0.000,
estableciendo que existe una relacion significativa entre la dimension construccion

de marcas poderosas Y la tipologia de publicidad.

Dichos resultados estan manifestados por Williamson y Tharrett (2013) quien
menciona que crear marcas poderosas posee un caracter de marca unico, definido
por la actitud, las creencias, la historia y la voz de la empresa, es vital para crear
una marca. Las grandes marcas son Unicas Yy relevantes, respetadas y de
confianza. Son mucho mas que un solo nombre, sino que nos involucran
emocionalmente. (p.56). Por otro lado, Dominguez & Martin (2014) mencionan que
la tipologia de publicidad es un conjunto de estrategias y existencia de practicas
engafosas dirigido a la comunicacién ya que algunas empresas se validan de estas
practicas como una manera mas de diferenciacion muy tenida en cuenta por los
clientes, olvidando que son actos responsables que deberian modificar las

conductas empresariales.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se hadeterminado que branding se relaciona significativamente con publicidad
en Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021, debido a que se obtuvo
una correlacion de 0.649.

2. Se ha determinado que la identidad se relaciona significativamente con los
medios de comunicacion en Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima,
2021., debido a que se obtuvo una correlacion de 0.512.

3. Se ha determinado que el disefio gréafico se relaciona significativamente con la
eficiencia de los medios de comunicacion en Abogados Cas Consultores,
Cercado de Lima, 2021., debido a que se obtuvo una correlacion de 0.559.

4. Se ha determinado que la construccion de marcas poderosas se relaciona
significativamente con la tipologia de publicidad en Abogados Cas Consultores,

Cercado de Lima, 2021., debido a que se obtuvo una correlacién de 0.617.
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VII.

RECOMENDACIONES

Implementar el branding como estrategia, brindandoles un espacio significativo
para aplicar la publicidad en las redes sociales, de tal manera que posicione
su marca en la mente de sus clientes.

Priorizar los medios de comunicacion para la publicidad, potenciando
constantemente lo que se desea comunicar y lograr en los consumidores,
mediante su logotipo, mensaje y disefio, ya que son parte de la identidad de
Su organizacion.

Implementar una pégina web bajo un disefio donde se describan las
promociones de los servicios que ofrece, elaborando anuncios con colores
relacionados a la organizacion, con el objetivo de transmitir el mensaje
especifico y determinado de la empresa.

Crear contenidos publicitarios en redes sociales que busque convencer al
destinatario, dando ese valor a la marca para persuadir a los consumidores a

elegir la accién de compra.
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ANEXOS

ANEXO 1

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

ITEMS
DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION = S ESCALA DE
VARIABLES OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES POSICION N° DE ITEM NIVELES MEDICION
Hoyos (2016) es un proceso integrativo, | La variable 1: Esencia de la marca P1
que pretende construir  marcas | (Branding) se medir4 a Identidad P2 2
poderosas, esto quiere decir que sean | través de las —
marcas populares, anheladas vy | dimensiones: Identidad, Valor afiadido P3 1 1=
adquiridas por una gran cantidad de | disefio gréfico y Logotipo P4 1 Totalmente
consumidores. Esto abarca la identidad | construir marcas Isotipo P5 1
. o imagen que desea obtener de su | poderosas, asi también Disefio gréfico Eslogan P6 en
Branding publico, disefio gréfico y puesta en | se elaborard  un p7 2 q q
escena de la marca, de forma que | cuestionario con 10 — esacuerdo
sobresalga 'y, asimismo, genere | items en escala de Reconocimiento de la P8 1
rentabilidad mediante la compra vy | Likert.. ) marca . E
recompra de la misma. (p.1). Construir marcas Preferencia P9 1 = n
poderosas desacuerdo 0
Percepcion de la P10 1
marca R
3= D
Coéndor (2018) es una estrategia de | La variable 2: Anuncios en redes P11 1 )
comunicacion comercial que busca | (Publicidad) se medira a sociales Indiferente I
informar al publico acerca de los | través de las Medios de Anuncio mediante N
productos o servicios, asimismo, la | dimensiones: Medios de comunicacién afiches P12 1
publicidad consta de estrategias que se | comunicacion, eficiencia 4= De A
manifiestan en los medios de | de los medios de Influencia P13 1 acuerdo
. comunicacion, el cual, se encarga de | comunicacion Y | Eficiencia de los Consecutivas P14 L
Publicidad | informar al consumidor sobre los tipologia de publicidad, medios de campafias 2
atributos  del producto emitiendo | asitambién se elaborara comunicacién publicitarias P15 5=
anuncios con el fin de adquirir una | un cuestionarios con 8
eficiencia  de los medios de | items en escala de Publicidad enganosa P16 1 Totalmente
comunicacion para lograr un contrato de | Likert. Publicidad ilicita P17 1 de acuerdo
compra y venta generando mayores Tipologia de
ingresos a la empresa destinada. (p.13). publicidad Publicidad desleal
P18 1

Fuente: Elaboracion propia




ANEXO 2

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Branding y publicidad en Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS Y VARIABLES VARIABLES E INDICADORES
Problema Objetivo general Hipotesis Principal: VARIABLE 1: Branding
eneral:
g Determinar la relacién | Branding se relaciona significativamente con publicidad en Abogados Cas DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
¢De qué manera se | entre branding y | Consultores, Cercado de Lima, 2021. _
relaciona el publicidad en Abogados o _ 1.1 Esenciadelamarca | 1,2,3
branding y Cas Consultores, | Hipotesis Secundaria: _ o
publicidad en Cercado de Lima, 2021. I. Identidad 1.2 Valor afiadido
Abogados Cas Hi. La identidad se relaciona significativamente con los medios de comunicacién
Consultores, Objetivos especificos: en Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021. 2.1 Logotipo
Cercado de Lima, o . P . . . 4,5,6,7
20217 H2 El disefio gréfico se relaciona significativamente con la eficiencia de los medios 2.2 Isotipo R
. de comunicacion en Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021. L -
A. Determinar la Il. Disefio gréfico 2.3 Eslogan
reIac@n entre | HsLa construccién de marcas poderosas se relaciona significativamente con la Ordinal
Problemas la | |dent|dd_ad tipologia de publicidad en Abogados Cas Consultores, Cercado de Lima, 2021. 3.1 Reconocimiento de
especificos: con los medios ; la marca
d | 1.-Variable 1 . Construc;r
comunicacion marcas poderosas | 3 5 preferencia
en Abogados | BRANDING
A) ¢Como  se Cas _ , _ _ 3.3 Percepciéon de la | 8,9,10
_relac!ona la Consultores, Hoyos (2016) El branding es un es un proceso integrativo, que pretende construir marca
|den§|dad con los C_ercado de | marcas poderosas, esto quiere decir que sean marcas populares, anheladas y
medios de Lima, 2021. adquiridas por una gran cantidad de consumidores. Esto abarca la identidad o
comunicacion en imagen que desea obtener de su publico, disefio grafico y puesta en escena de la
Abogados Cas ) marca, de forma que sobresalga y, asimismo, genere rentabilidad mediante la
Consultores, B. Determinar la | compray recompra de la misma. (p.1). VARIABLE 2 Publicidad
Cercado de Lima, relacion entre
20212 el diseflo | Pacheco, Murillo & Vidal (2017) definen al branding como el proceso de un DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
gr_af_|co Y la | estudio, creacion, desarrollo, construccion y disefio de estrategias de marca para
? efICIenclé_i de | suimplementacion en medios previamente planificados. La Marca se convierte en
i los me_dIOS_ ’de el ADN, el espiritu o el alma de una organizacion, lo cual, no solo es un logotipo
B) ¢Como - se comunicacion | en su forma, color, tipografia o estructura visual; es mas que eso, la marca tiene IV. Medios de 4.1 Anuncios en redes 11,12

relaciona el disefio
grafico con la
eficiencia de los
medios de
comunicacién en
Abogados Cas

en Abogados
Cas
Consultores,
Cercado de
Lima, 2021.

valor que asume actitud, personalidad, asociacién y emociones.

Llopis (2015) menciona que el Branding es la disciplina que se ocupa de la
creacion y gestion de valor marca.

comunicacioén

sociales

4.2 Anuncios mediante
afiches.




Consultores,
Cercado de Lima,
2021?

?

C) ¢Coémo se

relaciona la
construccion de
marcas poderosas
con la tipologia de
publicidad en
Abogados Cas

Consultores,
Cercado de Lima,
2021?

?

C.

Determinar la
relacién entre
la
construccion
de marcas
poderosas y la
tipologia  de
publicidad en
Abogados Cas
Consultores,
Cercado de
Lima, 2021.

2.-Variable 2
PUBLICIDAD

Céndor (2018) es una estrategia de comunicacion comercial que busca informar
al publico acerca de los productos o servicios, asimismo, la publicidad consta de
estrategias que se manifiestan en los medios de comunicacion, el cual, se encarga
de informar al consumidor sobre los atributos del producto emitiendo anuncios con
el fin de adquirir una eficiencia de los medios de comunicacion para lograr un
contrato de compray venta generando mayores ingresos a la empresa destinada.
(p-13).

Camino (2014) afirma que la publicidad es una herramienta primordial en
cualquier empresa, para brindar informacién acerca de la promocién de un
producto utilizando los medios de comunicacién, también para persuadir a los
clientes cuando la competencia brinda productos similares, ya que existe la
tipologia de publicidad. Asimismo, una publicidad para ser atractiva e
interesante busca llamar la atencion del cliente y que este se incline a favor del
producto o servicio, por ende, tenga un mayor posicionamiento en el mercado.

(p-21)

Solis (2017) define que la publicidad es una forma de comunicaciéon humana que
busca modificar las actitudes hacia los objetos de consumo en los clientes la cual
influye para la compra de los productos o servicios que ofrecen las empresas.
(p-1)

5.1 Influencia 13,14,15
V. Eficienciade | 52 Consecutivas
los medios de campafias publicitarias
comunicacion
6.1 Publicidad engafiosa
6.2 Publicidad ilicita
16,17,18

VI. Tipologia de 6.2 Publicidad desleal

publicidad

Ordinal

TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

TIPO: Aplicada

DISENO: No experimental- transversal

ENFOQUE: Cuantitativo

LINEA DE INVESTIGACION: Marketing

POBLACION

SAC
TIPO DE MUESTRA
Censal

TAMANO MUESTRA

SAC

50 clientes de la empresa Abogados Cas Consultores

50 clientes en la empresa Abogados Cas Consultores

Variables: Branding y Publicidad
Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario




ANEXO 3

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

BRANDING Y PUBLICIDAD EN ABOGADOS CAS CONSULTORES
SAC, CERCADO DE LIMA, 2021

El presente trabajo necesita su apoyo marcando las respuestas segun su
conocimiento, para lo cual se le solicita su consentimiento informado, teniendo dos
opciones: aceptar 0 no aceptar su participacion, para ello marque frente a la
respuesta que mas le convenga:
Si ()
No( )

CUESTIONARIO

OBJETIVO: Determinar la relaciéon entre branding y publicidad en Abogados Cas
Consultores, Cercado de Lima, 2021.

INSTRUCCIONES: Lea la pregunta y de acuerdo a su conocimiento responda

colocando debajo del nimero una x.

TOTALMENTE TOTALMENTE EN
DE ACUERDO | INDIFERENTE | EN DESACUERDO
DE ACUERDO DESACUERDO
5 4 3 2 1
‘ ESCALA
ITEM
PREGUNTA

La empresa se caracteriza por ser auténtica y relevante

1 en sus clientes.

La empresa proporciona mejor experiencia en sus

2 servicios a diferencia de su competencia.

Los subordinados de la empresa hacen uso de la

tecnologia como parte de su valor afiadido.




4 El logotipo de la marca es creativo y llamativo.

c La empresa necesita la creacidén de un Isotipo que sea
facil de recordar.

5 Cree usted que es necesario que la empresa tenga un
eslogan para tener mas reconocimiento.

. Considera usted importante que la marca a través de su
eslogan transmita un mensaje positivo.

g Usted cree que puede reconocer a la marca con solo
observar el logotipo, Isotipo o eslogan.

9 Usted prefiere a la empresa por encima de su
competencia.

10 El servicio que brinda la empresa le hace sentir
satisfecho.

1 La empresa hace uso de sus redes sociales para
difundir informacién de sus servicios.

12 La empresa reparte afiche atractivos sobre sus
Servicios.

13 La empresa influye en usted si le brinda informacion de
sus servicios a través de los medios de comunicacion.

14 La empresa realiza consecutivas campafas
publicitarias.

15 Considera usted que la empresa deberia emplear
constantemente campafias publicitarias.

16 La empresa brinda informacién incorrecta sobre sus
servicios.

17 La empresa ofrece publicidad con la que usted se
siente ofendido.

18 La empresa mediante su publicidad menciona a su

competencia.

iGracias por su colaboracion!




ANEXO 4
CONSENTIMIENTO INFORMADO

"ANO DEL BICENTENARIO DEL PERU: 200 ANOS DE INDEPENDENCIA"
CONSENTIMIENTO INFORMADO

GERENTE GENERAL DE LA EMPRESA ABOGADOS CAS CONSULTORES
SAC - DISTRITO DE CERCADO DE LIMA

HACE CONTAR:

Que la Srta. Pariona Lépez Rosario Julia, identificada con DNI N° 76824117
y la Srta. Santilldn Aguinaga Marisabel, identificada con DNI N° 72711160,
estudiantes de la Escuela Profesional de Administracién de la Universidad Cesar
Vallejo, sede Lima Norte, tiene la autorizacion para aplicar los instrumentos de
recojo de informacioén dirigido a los consumidores de la empresa, con respecto a su
trabajo de investigaciéon cuyo titulo se denomina “Branding y publicidad en
Abogados Cas Consultores SAC, Cercado de Lima, 2021”

Se expide la presente a solicitud de la persona interesada, para fines que
estime conveniente.

Cercado de Lima, 17 de mayo de 2021.

SOLORZANO CORTEZ JEFFERSON
GERENTE GENERAL



ANEXO 5
VALIDACION DE EXPERTOS Y ESTADISTICAS DE FIABILIDAD

Tabla 1. Validacion del instrumento por los expertos

Expertos Calificacién
Dr. Carranza Estela, Teodoro Si cumple
Dr. Jiménez Calderon, César Eduardo Si cumple
Dr. Alva Arce, Rosel César. Si cumple

Tabla 2. Confiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.859 18

Tabla 3. Interpretacion coeficiente de correlacion

RANGO RELACION

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.21a-0.10 Correlacion negativa debil

0.00 No existe Correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil

+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media

+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte

—+0:91a+1-.00—Correlacionpeositivaperfeeta———

Fuente: Elaborado por Porlles Rosado, basada en Hernandez &
Fernandez,1998.



VALIDACION DE INSTRUMENTO POR EXPERTOS

ANEXO 6

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de investigacion: “BRANDING Y PUBLICIDAD EN ABOGADOS CAS CONSULTORES SAC, CERCADO DE LIMA, 2021™

Apellidos y Nombres del investigador: Pariona Lopez, Rosario Julia; Santillan Aguinaga, Marisabel

Apellidos y Nombres del experto: DR.CARRANZA ESTELA. Teodoro

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA SI NO OBSERVACIONES
CUMPLE CUMPLE I SUGERENCIAS
Esencia de la marca La empresa se caracteriza por ser autentica y relevante en sus X
Identidad clighies. _ _ S— _
empresa proporciona mejor experiencia en sus servicios a x
diferencia de su competencia.
Walor afiadido Los subordinados de la empresa hacen uso de la tecnologia 1= X
como parte de su valor agregado.
Logotipo El logotipo de la marca es creativo y llamativo. Totalmente X
B sotipo empresa necesita la creacion de un Isotipo que sea facil de
Branding Isofi La ita | i6n d Isofi facil d en X
Disefio grafico recordar. i desacuerdo
Eslogan Cree usted que es necesano que la empresa tenga un eslogan X
para tener mas reconocimiento.
Considera usted importante que la marca a través de su eslogan 2=En X
transmita un mensaje positivo.
Reconocimiento de la Usted cree que puede reconocer a la marca con solo observar el desacuerdo X
Construir marca logotipo, Isotipo o eslogan. _ _
Preferencia Usted prefiere a la empresa por encima de su competencia. _ X
marcas — _ _ _ _ 3=
poderosas Percepcion de la marca El servicio que brinda la empresa le hace sentir safisfecho. Indiferente X
X
Anuncio en redes La empresa hace uso de sus redes sociales para difundir 4= De
sociales informacion de sus servicios.
. Anuncio mediante | La empresa reparte afiche atractivos sobre sus servicios. acuerdo X
Medios de | afiches
comunicacion
Publicidad Influencia La empresa influye en usted si le brinda informacién de sus 5= X
- : semvicios a través de los medios de comunicacion.
E)ZCII'GI"ITE:;;?OS gz Consecutivas La empresa realiza consecutivas campanas publicitanas. Totalmente X
comunicacion campafias publicitarias Considera usted que la empresa deberia emplear de acuerdo X
constantemente campanas publicitanas.
Publicidad enganosa La empresa bnnda informacion incorrecta sobre sus servicios. X
Publicidad ilicita La empresa ofrece publicidad con la que usted se siente x
Tipologia de _ ofendido. _ _ _
Publicidad desleal La empresa mediante su publicidad mencionada a su X

publicidad

(™

competencia.

_ T
Firma del experto: i
y DR_TEODH ZA ESTELA
ﬂl] EM ADS ISTRACION

Fecha: __08__J]__06__J___2021_

1
Nota: Las DIMEMSIONES e INDIC A& L solo si proceden, en dependencia de la naturalera de la investigacion y de las variables.




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de investigacién: “BRANDING ¥ PUBLICIDAD EN ABOGADOS CAS CONSULTORES SAC, CERCADO DE LIMA, 2021"

Apellidos y Nombres del investigador: Pariona Lopez, Rosario Julia; Santillan Aguinaga, Marisabel

Apellidos y Nombres del experto: Dr. ALVA ARCE, Rosel César

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA Sl NO OBSERVACIONES
CUMPLE CUMPLE I SUGERENCIAS
Esencia de la marca La empresa se caracteriza por ser auténtica y relevante en sus X
Identidad clientes. : . S— -
La empresa proporciona mejor experiencia en sus servicios a X
diferencia de su competencia.
Valor ariadido Los subordinados de la empresa hacen uso de la tecnologia 1= X
como parte de su valor agregado. Totalmente
Logotipo El logotipo de la marca es creativo y llamativo. X
Branding Isotipo La empresa necesita la creacidn de un Isotipo que sea facil de en X
Disefio grafico recordar. : desacuerdo
Eslogan Cree usted gue es necesario que la empresa tenga un eslogan X
para tener mas reconocimiento.
Considera usted importante gue la marca a través de su eslogan 2=En X
transmita un mensaje positivo. desacuerdo
Reconocimiento de la | Usted cree que puede reconocer a la marca con solo observar el X
Construir marca logotipo, Isofipo o eslogan.
Preferencia Usted prefiere a la empresa por encima de su competencia. X
marcas P ion de | El ici brinda | le h tir satisfech 3= X
ercepcion de la marca servicio que brinda la empresa le hace sentir satisfecho. .
poderosas Indiferente
X
Anuncio en redes | La empresa hace uso de sus redes sociales para difundir 4= De
sociales informacion de sus servicios.
) Anuncio mediante | La empresa reparte afiche atractivos sobre sus servicios. acuerdo X
Medios de | afiches
comunicacién
Publicidad Influencia La empresa influye en usted si le brinda informacion de sus 5= X
- - servicios a través de los medios de comunicacion.
E:'—_Slc'r?'lnecc;?os gz Consecutivas La empresa realiza consecutivas campafias publicitarias. Totalmente X
comunicacion campanas publicitarias Considera usted que la empresa deberia emplear de acuerdo X
constantemente campafas publicitarias.
Publicidad engafiosa La empresa brinda informacion incorrecta sobre sus servicios. X
Publicidad ilicita La empresa ofrece publicidad con la que usted se siente X
Tipologia de _ ofendido. : _ _
Publicidad desleal La empresa mediante su publicidad mencionada a su X

publicidad

competencia.

S

Firma del experto: Dr. ALVA ARCE, Rosel César

Fecha: 15/06/2021




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de investigacién: “BRANDING Y PUBLICIDAD EN ABOGADOS CAS CONSULTORES SAC, CERCADO DE LIMA, 2021”
Apellidos y Nombres del investigador: Pariona Lépez, Rosario Julia; Santillan Aguinaga, Marisabel
Apellidos y Nombres del experto: DR. CARDENAS SAAVEDRA, Abraham
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA Si NO OBSERVACIONES
CUMPLE | CUMPLE /| SUGERENCIAS
Esencia de la marca Lg empresa se caracteriza por ser auténtica y relevante en sus /
Identidad chonfas, . . == —
La empresa proporciona mejor experiencia en sus servicios a
diferencia de su competencia. Likert ordinal: /
Valor afadido Los colaboradores de la empresa hacen uso de la tecnologia /
como parte de su valor agregado. 1=
Logotipo El logotipo de la marca es creativo y llamativo. W
- - - - - Totaimente
Bra nding Isotipo La empresa necesita la creacion de un Isolipo que sea facil de /
Disefio grafico recordar. en
Eslogan Es necesarno que la empresa tenga un eslogan para tener mas
reconocimiento. * desacuerdo ol
Es importante que la marca a través de su eslogan transmita un /
mensaje positivo. 2=En
Reconocimiento de la | Reconocer la marca con solo observar el logotipo, Isotipo o /
Construir narch eslogan. desacuerdo %
marcas Rreferencia Prefiere a la empresa por encima de su competencia. 4
poderosas Percepcion de la marca | El servicio que brinda la empresa le hace sentir satisfecho. 3= /
Indiferente
Anuncio en redes | Laempresa hace uso de sus redes sociales para difundir /
sociales informacion de sus servicios. 4% Dé
. Anuncio mediante | La empresa disefa afiches atractivos sobre sus servicios. 3 /
Medios de | afiches acuerdo :
comunicacion
Publicidad Influencia La empresa influye en usted si le brinda informacion de sus 7
Eficiencia de servicios a través de los medios de comunicacion. 5=
X Consecutivas La empresa realiza consecutivas campaiias publicitarias. /
los medios de | campafias publicitarias Totalmente v
comunicacion La empresa deberia emplear constantemente campanas 7
publicitarias. de acuerdo
Publicidad enganosa La empresa brinda informacion incorrecta sobre sus servicios. {
Publicidad ilicita La empresa ofrece publicidad con la que usted se siente S
Tipologla 08 | P e e e
e ublicidal ea empresa mediante su publicidad mencionada a su
publicidad milhichaedy P
Firma del experto:
Fecha: _24__ | 06 /2021

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES. solo si aroceden, en dependencia de ia naturaleza de la investigacion y de las variables
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ANEXO 7

BASE DE DATOS DE LA MUESTRA DE ESTUDIO

DISENO GRAFICO

CONSTRUIR MARCAS PODEROSAS

PUBLICIDAD

MEDIOS DE COMUNICACION

EFICIENCIA DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

TIPOLOGIA DE PUBLICIDAD

1, Laempresa se
caracteriza por
ser auténticay
relevante en sus

clientes.

2.La empresa
proporciona mejor
experiencia en
SUS Servicios
diferencia de su
competencia.

3.Los
subordinados de
la empresa hacen
uso de fa
tecnologfa como
parte de su valor
afiadido.

4. Ellogotipo de la
Marca s creativo
y lamativo.

6. Cree usted que
£s necesario que
la empresa tenga
un eslogan para
{ener mas
reconocimiento.

5. Laempresa
necesitala
creacion de un
ISofipo que sea
facil de recordar.

7. Considera
usted importante
(ue lamarcaa
fraves de su
eslogan ransmita
un mensaje
positivo.

8. Usted

creg que

puede reconocer (9. Usted prefiere |10. El servicio que
alamarcacon (alaempresapor |brindala empresa
solo observar el [encimade su  |le hace sentr

logotipo,
eslogan.

ISofipo 0 [competencia. |satisfecho.

11 La empresa
hace uso de sus
redes sociales
para difundir
informacion de
SUS Servicios.

12. La empresa
reparte fiche
atractivos sobre
SUS Servicios.

13,La empresa

influye en usted si

Ie brinda
informacion de
SUS Servicios a
través de los
medios de
comunicacion.

14, Laempresa
realiza
consecutivas
campafias
publicitarias.

15. Considera
usted que fa
empresa deberfa
emplear
constantemente
campafias
publcitarias.

16. La empresa
brinda
informacion
incorrecta sobre
SUS SEIvicios.

17. La empresa
ofrece publicidad
conla que usted
se Siente
ofendido.

18, La empresa
mediante su
publicidad
menciona a su
competencia.

ol lo|lse|lw|lo|jloleselwlolea|lwo|es|lw|lo|lo|lw|lo|lse|lo|lo|w s~

sl |lolo|lwvlvmlolese|lwvolse|ls|lw|lo|lwv|lcolo|les|lolo|ro | (o

~lo|lo|lw|lw|lojlole|lwieaelsa|lwlolea|lsa|lo|s|lw|lo|lse|lo|lo|es|w|ro

o~ lo|ls|lsrlolsalrlwolsrlrlwlols|lwvlo|ls|ls|lo|s|lo|o s w |

S|l lo|lw|lw|lkr|lea|lw|lwiea|lw|lwlole|d|lo|jlo|lwo|lo|lse|lo|lo|e s w
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