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Resumen 

 

Esta investigación tuvo como propósito determinar la relación entre la imagen 

corporativa y publicidad de la empresa Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L en 

Piura 2022, para ello el estudio se desarrolló bajo el enfoque cuantitativo, siendo de 

tipo aplicada, de alcance descriptivo correlacional y de diseño no experimental y de 

corte transversal. Se trabajo con una muestra censal de 45 clientes y se aplicaron 

cuestionarios, los cuales fueron sometidos a la prueba de validez y confiabilidad. 

Los resultados encontrados señalaron que el nivel regular de la imagen corporativa fue 

de 37,8% mientras que el nivel regular de la publicidad fue de 66,7%, asimismo, la 

imagen corporativa se relacionó significativamente con las dimensiones de la 

publicidad (Sig. menor a 0,005). Finalmente, se concluye que la imagen corporativa 

tuvo una correlación significativa con la publicidad (Rho=0,722, Sig. 0,001), 

aceptándose la Hi, deduciendo que optimizando la imagen corporativa aumentará la 

publicidad. 

 

 

 

Palabras claves: Imagen corporativa, publicidad, impacto publicitario, marketing, 

librería y bazar. 
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Abstract 

 

The purpose of this research was to determine the relationship between the corporate 

image and advertising of the company Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L. in 

Piura 2022, for this purpose the study was developed under the quantitative approach, 

being of applied type, descriptive correlational scope and non-experimental and cross-

sectional design. We worked with a census sample of 45 clients and applied 

questionnaires, which were subjected to validity and reliability tests. 

The results showed that the regular level of corporate image was 37.8% while the 

regular level of advertising was 66.7%, and that corporate image was significantly 

related to the dimensions of advertising (Sig. less than 0.005). Finally, it is concluded 

that corporate image had a significant correlation with advertising (Rho=0.722, Sig. 

0.001), accepting Hi, inferring that optimizing corporate image will increase advertising.   

 

 

 

Key words: corporate image, advertising, advertising impact, marketing, bookstore 

and bazaar. 
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I. INTRODUCCIÓN  

Se tuvo en cuenta que la mayoría de las organizaciones consideraron importante 

el buen manejo de la imagen que proyectaban ya que generaba reconocimiento 

directo al público objetivo. Asimismo, la publicidad cumplió un rol importante ya que 

presentaba diversas estrategias que direccionan los productos al consumidor, y se 

determinó la noción que los individuos no solo reconozcan lo ofrecido, sino que 

también ayude acrecentar la popularidad de la empresa. 

Dentro del rubro comercial si no se cuenta con un equipo capaz de analizar el 

comportamiento o perfil de cada cliente de acuerdo al lugar en que se encuentran 

afecta gravemente al rendimiento de la empresa.   

En un contexto internacional, desde Ecuador, según Aguilar (2018), expresó 

que el objetivo indispensable de su investigación es averiguar cómo distinguirse de 

sus adversarios colocándose en la mente de los consumidores. Asimismo, decimos 

que la imagen corporativa se enlaza en una tarea íntegra de diseños y mensaje 

que anhela difundir, considerando la conducta del cliente originando un afirmativo 

sentir ante un producto o etiqueta. 

Asimismo, desde España, Pérez (2019), manifestó en su trabajo de 

investigación que la publicidad nace con la finalidad de transmitir información al 

consumidor acerca de un producto, además concluye mencionando que por 

medido de la publicidad no solo se realiza la producción, sino que también se crea 

un control de la demanda.  

A nivel nacional, Celestino (2019), expresó que la imagen corporativa siendo un 

factor interesante, para que la empresa tome en consideración, permitiendo 

distinguir y ubicar a la empresa en un actual mundo competitivo, proporcionando 

demostrar las generosidades y la razón de ser de la organización, como se 

desempeña, qué objetivos tiene y cuál es su valor agregado ante la competencia. 

Por esa razón, Pastor (2017), manifestó que la publicidad fue un constructo 

sígnico y semiótico donde radicó su importancia originando un fenómeno de 

comunicación de masas donde el vecindario estuvo expuesto continuamente en los 

medios masivos, esto hizo que la publicidad tuviera trascendencia social. 

En el ámbito regional en Walac Noticias, Banegas (2019), señaló que una mala 
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atención al público afectó en un 70% la imagen corporativa de la empresa. 

Sabíamos que Piura contaba con pequeñas y micro empresa por lo que vivir una 

experiencia no satisfactoria, la atención será perjudicial para los objetivos de una 

imagen corporativa. 

Además, Moreno (2020), añadió que los avisos publicitarios apelaron al ingenio 

global mediante el cual fue reconocido un país, donde se efectuó una información 

veraz y eficiente que relacione las ideologías, valores y cultura de espacios con 

empresas en el mercado. 

En lo que respecta a la empresa Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L., 

se localizó en Piura, exactamente dentro del mercado de la región, se dedicó a la 

venta por mayor y menor en variedades de productos. En el transcurso de su 

trayectoria se han encontrado debilidades tanto como en imagen corporativa y 

publicidad. En lo que respecta a imagen corporativa resaltó la falta de identificación, 

diferenciación, referencia y preferencia de la organización. Adicional a ello las 

debilidades que encontradas en publicidad tenemos la falta de ventajas en la 

capacidad de impactar, de segmentar, flexibilidad, atractivo y polivalencia, las 

cuales fueron de gran importancia mejorarlas. Teniendo como causa la deficiencia 

del reconocimiento de los productos comercializados en los diversos sectores de 

la zona. De este modo, se obtuvo como consecuencia que los clientes no consigan 

preferencia por los productos que ofrece la compañía. 

Se planteó como pregunta general ¿Cuál es la relación entre la imagen 

corporativa y publicidad de la empresa Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L, 

Piura 2022?, como problemas específicos se consideró: a) ¿Cuál es el nivel de 

imagen corporativa de la empresa Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L, 

Piura 2022?, b) ¿Cuál es el nivel de publicidad de la empresa Lápiz y Colores 

Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022?; c) ¿Cuál es la relación entre imagen 

corporativa y la capacidad de impacto en la publicidad de la empresa Lápiz y 

Colores Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022?; d) ¿Cuál es la relación entre 

imagen corporativa y la capacidad de segmentar en la publicidad de la empresa 

Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022?; e) ¿Cuál es la relación 

entre imagen corporativa y la flexibilidad en la publicidad de la empresa Lápiz y 
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Colores Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022?; f) ¿Cuál es la relación entre 

imagen corporativa y el atractivo en la publicidad de la empresa Lápiz y Colores 

Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022?; g) ¿Cuál es la relación entre imagen 

corporativa y la polivalencia en la publicidad de la empresa Lápiz y Colores 

Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022?. 

Según Bastidas (2018), los objetivos no solamente trazaron un camino, 

manifestando claramente a dónde vamos a llegar y qué producto o logro vamos a 

obtener.  

La tesis realizada asumió por objetivo general determinar la relación entre 

imagen corporativa y publicidad en la empresa Lápiz y Colores Servicios Generales 

E.I.R.L Piura 2022; en lo que respecta a los objetivos específicos se presentan los 

siguientes: a) Determinar el nivel de imagen corporativa de la empresa Lápiz y 

Colores Servicios Generales E.I.R.L, Piura, 2022, b) Determinar el nivel de 

publicidad de la empresa Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L, Piura, 2022; 

c) Determinar la relación entre imagen corporativa y la capacidad de impactar en la 

publicidad de la empresa Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022; 

d) Determinar la relación entre imagen corporativa y la capacidad de segmentar en 

la publicidad de la empresa Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L, Piura 

2022; e) Determinar la relación entre imagen corporativa y la flexibilidad en la 

publicidad de la empresa Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022; 

f) Determinar la relación entre imagen corporativa y el atractivo en la publicidad de 

la empresa Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022; g) Determinar 

la relación entre imagen corporativa y la polivalencia en la publicidad de la empresa 

Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022. 

Ahora bien, Hernández (2014), manifestó que, los orígenes teóricos son de 

importancia para concretar una indagación. 

La tesis de estudio presentó como justificación teórica en ambos factores la 

teoría contingente o conocida también como de la contingencia, aplicadas en el 

ámbito administrativo. A través de la justificación metodológica se demostró la 

importancia del cuestionario, sirviendo de apoyo en las organizaciones 

comercializadoras para obtener información relevante que proporcione identificar 
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la problemática en imagen corporativa y publicidad. Adicional a ello, la justificación 

práctica, logró adquirir destrezas que atribuyan una distinguida imagen corporativa 

y que las técnicas comerciales sean óptimas para obtener una publicidad exitosa. 

El presente estudio desarrolló como hipótesis de investigación, Hi: Existe 

relación significativa entre imagen corporativa y publicidad en Lápiz y Colores 

Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022, y la hipótesis nula, H0: No existe relación 

significativa entre imagen corporativa y publicidad en Lápiz y Colores Servicios 

Generales E.I.R.L, Piura 2022; y las especificas: H1: Existe relación significativa  

entre la imagen corporativa y la capacidad de impactar en la publicidad de la 

empresa Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022; H2: Existe 

relación significativa entre la imagen corporativa y la capacidad de segmentar en la 

publicidad de la empresa Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022; 

H3: Existe relación significativa entre la imagen corporativa y la flexibilidad en la 

publicidad de la empresa Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022; 

H4: Existe relación significativa entre imagen corporativa y el atractivo en la 

publicidad de la empresa Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022; 

H5: Existe relación significativa entre imagen corporativa y la polivalencia en la 

publicidad de Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

La presente investigación abarca una serie de antecedentes, según Cajal (2020), 

indicó que todo antecedente que se presenta en un trabajo de investigación es 

información que mantiene una gran similitud al tema que se está realizando.  

En investigaciones realizadas a nivel internacional se encontró en la revista 

científica perteneciente a Granda (2019), quien buscó comprobar la unión entre la 

variable imagen corporativa y marketing de una compañía del Ecuador. Emplearon 

como metodología de investigación el tipo correlacional y de diseño no 

experimental, cuya población abarco 137 usuarios. La investigación concluye que 

existe la necesidad de potenciación del marketing dentro de la corporación como 

estrategia de consolidación de la imagen corporativa, la cual se ve sobreentendida 

el mejoramiento del servicio al cliente.  

Asimismo, contamos con Quezada (2018), quien determino en el artículo de 

estudio el grado de alcance que posee el impacto publicitario al instante de decidir 

la compra que se realiza en las empresas del rubro comercial. Estableciendo un 

enfoque de investigación cualitativo y cuantitativo como metodología, asimismo, se 

ejecutó el método sobresaliente de encuestas dirigidas a diversas empresas 

comerciales del entorno de la provincia de Tungurahua, Ecuador. La población 

considerada para la investigación se asentó en un total de 385 personas.  Se 

concluyó que para que la empresa pueda predominar la adquisición de productos 

en los que es de necesidad forjar un correcto impacto publicitario considerándose 

un mecanismo necesario. 

Consecuentemente, sugerimos a Tomba (2018), quien, en su artículo realizado 

en la Universidad de Argentina Juan Agustín Maza, dio a conocer como objetivo 

principal determinar no solo los enfoques sino también los estilos y recursos 

oportunos, para que todos aquellos problemas sociales puedan ser comunicados 

de manera efectiva y responsable. La investigación adapto un diseño metodológico 

no experimental, aplicando como universo a todas las campañas publicitarias 

argentinas de 10 años. Se concluyo que las campañas publicitarias argentinas no 

pueden garantizar su eficacia debido a la falta de recursos creativos las cuales son 

de necesidad para su éxito. 
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En consideración a investigaciones nacionales encontramos a Ruiz (2018), 

quien presentó como objetivo la descripción del factor imagen corporativa de una 

empresa de cable ubicada en Nueva Cajamarca. Este trabajo utilizo el tipo de 

investigación aplicada dentro del nivel correlacional con el diseño no experimental. 

Se considero como muestra poblacional un total de 319 personas, a quienes se le 

realizaron encuestas debidamente organizadas en base de cada variable. Se 

concluyó que dicho factor en cuestión es malo ya que deja visualizar un óptimo 

perfil de identidad corporativa, sin embargo, también se concluyó que por lo general 

si existe una relación fuerte de fidelización por parte de los clientes hacia la 

compañía. 

Sucasaire (2018), pretendió por medio de su investigación comprobar la forma 

en que la imagen corporativa genera gran influencia en el consumidor en relación 

a la satisfacción que recibe dentro de una entidad bancaria situada en Huacho. 

Dentro de su metodología emplea la investigación básica; de enfoque tanto 

cuantitativo como cualitativo, además hace uso del diseño no experimental 

transeccional. Su objeto de estudio comprende un aproximando de 7000 clientes 

cuya muestra se establece un total de 364. La investigación concluyó que la 

variable imagen corporativa es capaz de satisfacer significativamente al 

consumidor, así como también la identidad y cultura corporativa. 

Adicional a ello encontramos a Condor (2018), su investigación se desarrolló 

bajo el objetivo de poder conocer el grado de incidencia de la publicidad como 

herramienta de uso estratégico para obtener el crecimiento y desarrollo 

empresarial. Se mencionó que la investigación realizada emplea el tipo aplicada 

haciendo uso del nivel descriptivo correlacional cuyo empleado fue el no 

experimental. La investigación concluyó que elaborar un plan publicitario con 

estrategias claras es de suma necesidad ya que su aplicación fortalecerá el buen 

desempeño de las intenciones de la empresa. 

Para el proyecto de investigación se menciona a Rivero (2019), indicando que 

las teorías de la administración son importantes en toda actividad, los trabajos de 

indagación pues guían las elecciones administrativas y facilitan el conocimiento de 

los procesos que se implican en la gestión, contando con teorías antiguas y nuevas. 
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El saber las diferentes teorías administrativas nos favorece en especificar la 

fuente y la postura que muestra otros investigadores, entre su diversidad se ha 

estimado la teoría de la contingencia tanto para imagen corporativa como para 

publicidad. 

La teoría de la contingencia, según Melara (2022), indicó que la teoría de la 

contingencia presenta una adecuada manera de planificarse, sujeta bajo la 

naturaleza del ambiente con el cual se rodea la organización. Asimismo, presenta 

como una de sus ventajas obtener una visión real de las situaciones de las 

empresas. 

  Dicho esto, la imagen corporativa no está ligado exclusivamente a los 

productos que se proponen, sino que instituye dicha interacción que nace y 

preserva consumidores, colaboradores y la sociedad generalmente, sintetizando la 

teoría de la contingencia de manera directa al ambiente externo de la compañía, 

hallando estabilidad de lo interno y externo de la empresa. 

En vista de ello, Eudes (2018), concretó que la imagen corporativa es el grupo 

de convicciones, reacciones y discernimientos que poseen los públicos sobre la 

organización. Es decir, la imagen corporativa es el sentido que posee la 

organización para los espectadores. 

Además, Nuño (2017), indica que la imagen corporativa es aquel distintivo que 

utiliza la organización para poder identificarse y ser reconocida en el entorno del 

mundo empresarial. El factor enunciado es básico para el diálogo que necesita la 

organización y clientes, generando interacción y absolviendo necesidades que se 

presenten con éxito.  

Seguidamente, Capriotti (2013), define a la imagen corporativa como aquella 

que adquiere el público sobre una organización en cuanto a identidad como 

individuo de la sociedad. Además, hace mención a la percepción inmediata que se 

obtiene en base a su comportamiento dentro del entorno social. Por tal motivo, 

debe ser imprescindible una expresión precisa de este factor, basándose en el 

significado para alcanzar un manejo idóneo en las organizaciones. (p.17) 

  Asimismo, el autor mencionado plantea componentes básicos bajo las cuales 

se alinea la imagen corporativa, estos están conformados en base a las 
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dimensiones de identificación, diferenciación, referencia y preferencia. 

Se hace mención a la identificación como la organización que se direcciona a 

conseguir que su público se identifique y conozcan sus cualidades, sus productos, 

funciones que realizan. En otras palabras, la empresa quiere plantear su “existir” 

ante las masas. (p.136) Dentro de esta dimensión se encontraron los siguientes 

indicadores: 1. Reconocimiento de la empresa, la cual involucra reconocer las 

capacidades y aportes que ejecutan los empleados puesto que, al sentirse 

valorados, brindan un mayor compromiso e incluso son capaces de realizar un 

esfuerzo adicional para la empresa que laboran; 2. Procedimientos que desarrolla 

la empresa, se trata de aquellas ocupaciones que interactúan, estableciendo un 

tiempo determinado, cuyo fin es brindar un producto o servicio; 3. Permanencia de 

la empresa, se mide de acuerdo a los resultados que se realiza para mantener 

activa la participación dentro del sector al que pertenece. 

Siguiendo la conceptualización del autor, se indica que la dimensión 

diferenciación va más allá de solo existir para el público. La empresa estará en 

constante búsqueda de obtener distinción ante la competencia. (p.136) Como 

indicadores resalta: 1. Valor agregado de la empresa, la cual viene en relacion al 

valor añadido que se agrega al producto y que lo diferencia de la competencia, 

originando así al consumidor la elección de la empresa como prioridad; 2. Técnicas 

para mejorar la percepción del cliente, se refiere a las técnicas que la empresa 

considera emplear buscando que los consumidores distingan su nombre comercial; 

3. Propuesta de valor de la empresa, hace referencia aquellos prospectos del por 

qué la empresa debería ser tomada en cuenta en lugar de la competencia. 

  Continuando con la dimensión referencia, el autor señala que es aquella 

característica particular que se emplea al averiguar por una empresa. Para lograr 

poseer esta referencia se debe tener atributos que simbolicen el sector en el que 

se encuentra la empresa. (p.136) Entre los indicadores tenemos: 1. Ser 

considerada la mejor empresa: la cual consta que el ofrecer a los integrantes de la 

empresa una colaboración directa, garantiza que se valorice el periodo de todos, 

que se distinga el enorme esfuerzo a nombre de la empresa; 2. Estar en la mente 

del consumidor, refiriéndose que los consumidores actúan  de manera diferente en 
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distintos instantes de la semana, dependiendo del ello se ofrecen opciones para 

involucrarse de manera sutil en sus mentes, llegando a descubrir la conducta del 

cliente; 3. Determinación de productos, describe el marcado objetivo de la empresa, 

es decir para que tipo de público es adecuado el producto. 

Con respecto a la dimensión preferencia, se da a conocer que es aquella alusión 

de imagen que tiene que procurar conseguir la prioridad del público. Así mismo, 

debería buscar ser preferida entre sus pares como también ser una alternativa 

válida. (p. 137) Encontrándose los siguientes indicadores: 1. Esfuerzo de la 

empresa, donde el activo humano es fundamental para cualquier organización. En 

el innovador mundo empresarial, sus activos humanos son lo que lo diferencia de 

sus adversarios; 2. Ser considerada valiosa para el público, da a conocer que cada 

propietario de una organización debe forjar y adquirir la correcta diligencia en el 

mercado competitivo antes de lanzar el negocio. Ciertos emprendedores se 

obsesionan con las contrapartes en su sector y pierden de vista su propia oferta; 3. 

Frecuencia del cliente, se relaciona netamente con las compras que estos realizan, 

ya que mientras más compran más dinero se obtendrá, por tal motivo es 

imprescindible ejecutar una medición de frecuencia de las compras para poder 

visualizar con que continuidad retornan los clientes a la empresa. 

Asimismo, Bassat (2015), manifestó que la publicidad tiene vinculación entre los 

artículos, el servicio y el comprador y que en diversas ocasiones puede ser 

catalogado con el anexo entre lo clásico y lo ultramoderno. También afirmó que las 

publicidades no necesitan una trayectoria de velocidad sino una señal de fortaleza. 

Siendo ésta la información que le gustaría emitir a los jóvenes impacientes e 

inconformistas de hoy. Pretender devorarse el mundo no es malo, pero procurar 

realizarlo muy pronto te lleva a la indigestión. (p.15)  

El autor refirió que la publicidad tiene como dimensión la capacidad de impactar, 

nos indica que no es necesario la existencia de otros medios de marketing para 

emitir muchas conmociones al comprador. (p. 149) Entre los indicadores tenemos: 

1. Medios publicitarios, que son básicamente los canales que contribuyen al 

cumplimiento del proceso de la empresa; 2. Spots publicitarios, no es nada más 

que un anuncio multimedia que se transmite en momentos idóneos, son las 
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empresas quienes deciden cuando y en qué lugar aparecerán sus anuncios; 3. 

Continuidad de anuncios, presenta como factor resaltante la constante 

modificación en su transmisión  ya que ello son características fundamentales de 

cualquier estrategia de marketing en redes sociales. 

El autor estudiado, concretó que, la capacidad de segmentar involucra que la 

publicidad externa pueda ubicarse donde se crea más beneficioso. Permitiendo 

segmentar geográficamente, realzando pruebas en diminutas o extensas ciudades. 

(pág. 149) Considerándose los siguientes indicadores: 1. Segmentación 

geográfica, se realiza en función a la ubicación del público, en muchas ocasiones 

se agrupan según el país, región y hasta divisiones geográficas más pequeñas; 2. 

Producto apropiado según el segmento, se refiere a la gestión de marca exitosa 

implica un enfoque necesario en el segmento de mercado apropiado del 

consumidor y que la marca tenga un valor de cambio; 3. Clases socioeconómicas: 

Consiste principalmente en la categorización de las personas de acuerdo a la 

posición económica en la sociedad. Cuanto más elevada sea la clase, mayor será 

el estatus e influencia en la economía. 

El autor hace mención a la flexibilidad de la publicidad indicando que se permita 

efectuar pruebas en diminuta escala y hacer mediciones propicias y adecuadas 

antes de lanzar una campaña, consiste incluso en ir lanzando la campaña 

paulatinamente, en función de la repartición del producto. Porque no es 

aconsejable empezar una campaña general cuando un producto no ha llegado 

todavía a algunas ciudades. Dentro de la dimensión se obtuvo los siguientes 

indicadores: 1. Lanzamiento de campañas, presenta múltiples factores de estudio 

que determinan los resultados de una campaña, uno de ellos se basa en la 

efectividad hacia a tu público en cuanto a cómo se ha desenvuelto la interacción 

entre ambos; 2. Distribución del producto, la cual involucra colocar a disposición 

del cliente el producto dentro del mercado al que pertenece la empresa, este 

proceso es prioridad para las ventas. 3. Anuncios de campañas, que son mensajes 

tanto visuales como escritos direccionados únicamente a promocionar varios 

productos de la empresa, entre las circunstancias resaltes de los anuncios son la 

medición del anuncio y garantización que obtenga con el público. 
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En la dimensión atractivo el autor manifiesta que todo mensaje presentado debe 

mostrar atracción desde el primer momento en que se visualiza, en ocasiones se 

considera el tamaño cien veces mayor con el fin de dejar extasiados al público. 

Para esta dimensión se tiene los siguientes indicadores: 1. Características del 

producto, que son propiedades que busca determinar el significado del producto 

empleando diversas variaciones; 2. Mensajes atractivos, la cual  emplea el método 

de comercialización del producto, brindando información resaltante al público para 

poder convencerlos en sus compras; 3. Impacto del producto, mediante su 

ejecución es indispensable un análisis de forma detallada de las actividades 

comerciales que realiza la empresa, así mismo explora el impacto potencial a lo 

largo del tiempo. 

Por último, para la dimensión polivalencia, el autor precisa que se utiliza como 

soporte de diversas campañas, porque tolera redundar el mensaje a diario. Es la 

añadidura adecuada para las campañas que requieran una gran sustentación. (p. 

150) Como indicadores tenemos: 1. Mecanismos de aceptación del producto, la 

cual abarca realizar pruebas novedosas con el público y ayudara a detectar aquella 

característica que la empresa está ignorando; 2. Colaboración de empresas, optar 

por emplearla ayuda a la resolución de problemas y al logro de metas que se 

encuentran tediosas para la empresa sola, generando que ambas partes logren 

innovar y crecer; 3. Argumentación de campañas, la cual se realiza 

indiferentemente de la dimensión de la organización. Toda empresa debe 

anunciarse a través de sus compañas de manera constante ya que se considera 

elemento principal para el éxito comercial. 
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III      METODOLOGÍA 

3.1.    Tipo y diseño de investigación 

Tipo de investigación: 

El trabajo de investigación de Arias (2021), manifiesta que se denomina 

investigación tipo aplicada porque se somete a la solución de problemas prácticos. 

La tesis es de enfoque cuantitativo, según Hernández (2014), este tipo de enfoque 

emplea la recopilación de información cuyo objetivo es demostrar la hipótesis del 

estudio.  

Diseño de investigación:  

Según Castro et al. (2020), refirió que el diseño no experimental, no se 

manipulan las variables. Demostrando principalmente que la exploración de 

fenómenos en su forma original para luego ser estudiados. 

Diseño transversal descriptivo, según Marín (2021), indicó que son todas 

aquellas que realizan análisis individuales en un solo momento, con la intensión de 

detallar variables y estudiar la repercusión dado en un periodo.  

 

3.2 .  Variables y operacionalización: 

 
    Variable 1: Imagen corporativa, identificada como variable cualitativa ordinal. 

 

 Definición conceptual: Capriotti (2013), manifiesta que, la imagen corporativa 

es aquel punto de vista que adquiere el cliente sobre una entidad como individuo 

de la sociedad. Es la noción general que se posee acerca de los productos, 

comportamiento y ocupaciones.  

 

 Definición operacional: Para medir la variable se utilizó el cuestionario como 

instrumento con 12 ítems y la técnica de la encuesta haciendo uso de la escala 

tipo Likert. Con un total de 45 clientes, se consideró las dimensiones de 

identificación, diferenciación, referencia y preferencia. 
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 Indicadores: Entre los indicadores correspondientes a la primera variable son: 

reconocimiento de la empresa, procedimientos que desarrolla la empresa, 

permanencia de la empresa, valor agregado de la empresa, técnicas para 

mejorar la percepción del cliente, propuesta de valor de la empresa, ser 

considerada la mejor empresa, estar en la mente del consumidor, determinación 

de atributos de la empresa, esfuerzo de la empresa, ser considerado valiosa 

para el público y por último ser opción de elección valida. 

 

 Escala de medición: la imagen corporativa como variable de la presente 

investigación es medida en base a la escala ordinal donde: 1. Mala, 2. Regular 

y 3. Buena.  
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Tabla 1: 

Operacionalización de la variable imagen corporativa 

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 
ESCALA DE 

MEDICÓN 

Imagen 

Corporativa 

Dimensión 1: 

Identificación 

-Reconocimiento de 

la empresa 
1 

Escala 

Ordinal 

 

-Procedimientos que 

desarrolla la 

empresa 
2 

-Permanencia de la 

empresa 3 

Dimensión 2: 

Diferenciación 

-Valor agregado de 

la empresa 
4 

-Técnicas para 

mejorar la 

percepción del 

cliente 

5 

-Propuesta de valor 

de la empresa 6 

Dimensión 3: 

Referencia 

 

-Ser considerada la 

mejor empresa 
7 

-Estar en la mente 

del consumidor 
8 

-Determinación de 

atributos de la 

empresa 

9 

Dimensión 4: 

Preferencia 

-Esfuerzo de la 

empresa 
10 

-Ser considerada 

valiosa para el 

publico 

11 

-Ser opción de 

elección valida 12 

Nota: Elaboración propia 
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Variable 2: Publicidad, que es una variable cualitativa ordinal. 

 Definición conceptual: Bassat (2015), define a la publicidad como la 

vinculación entre los artículos, el servicio y el comprador y que en diversas 

ocasiones puede ser catalogado con el anexo entre lo clásico y lo ultramoderno. 

En otras palabras, lo que se quiere dar a comprender es que a publicidad es 

uno de los caminos más extensos que no solo se debe recorrer sino es un 

camino que se debe trazar. 

 

 Definición operacional: Para medir la variable se utilizará el instrumento del 

cuestionario con 15 ítems y la técnica de la encuesta haciendo uso de la escala 

de tipo Likert. Con un total de 45 clientes, se consideró como dimensiones 

capacidad de impactar, capacidad de segmentar, flexibilidad, atractivo y 

polivalencia. 

 

 

 Indicadores: En lo que respecta a Publicidad se consideran como indicadores 

a los medios publicitarios, spots publicitarios, continuidad de anuncios, variación 

de carteles publicitarios, segmentación geográfica, producto apropiado según 

en el segmento, clases socioeconómicas, lanzamiento de campaña, distribución 

del producto, anuncio de campaña, características del producto, mensajes 

altamente atractivos, impacto del producto, mecanismos de aceptación del 

producto, colaboración de empresas y argumentación en campañas.  

 

 Escala de medición: La variable publicidad de la presente investigación es 

medida por la escala ordinal:  1. Mala, 2. Regular, 3. Buena. 
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Tabla 2:  

Operacionalización de la variable Publicidad 

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 
ESCALA DE 

MEDICIÓN 

Imagen 

Corporativa 

Dimensión 1: 

 Capacidad de 

impactar 

-Medios publicitarios 13 

Escala 

ordinal 

 

 

-Spots publicitarios 14 

 -Continuidad de 

anuncios 
15 

Dimensión 2: 

Capacidad de 

segmentar 

-Segmentación 

geográfica 
16 

-Producto apropiado 

según en el 

segmento 

17 

-Clases 

socioeconómicas 
18 

Dimensión 3: 

Flexibilidad 

-Lanzamientos de 

campaña 
19 

-Distribución del 

producto 
20 

-Anuncios de 

campañas  
21 

Dimensión 4: 

Atractivo 

-Características del 

producto 
22 

-Mensajes atractivos 23 

-Impacto del 

producto 
24 

Dimensión 5: 

       Polivalencia 

-Mecanismos de 
aceptación del 
producto 

25 

-Colaboración de 
empresas 

26 

-Argumentación de 
campañas 

27 

 Nota: Elaboración propia 
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3.3 Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

Población: 

Condori (2020), señala como los sujetos accesibles o unidad de estudio a la 

población que corresponden al entorno donde se desarrolla el análisis. 

Para el presente trabajo la población pertenece a lápiz y colores servicios generales 

ubicado en Piura y se encuentra constituido por 45 clientes. 

 Criterios de inclusión: 

- Cliente frecuente de Lápiz y Colores. 

-Cliente residente del Dpto. de Piura 

-Cliente que sea participe de compras de artículos por más de 2 años 

consecutivos. 

 Criterios de exclusión: 

-Cliente que realice por única vez alguna compra. 

-Clientes que no sean mayores de edad. 

Unidad de análisis: 

En la presente investigación la unidad de análisis son los clientes de Lápiz y 

colores Servicios generales E.I.R.L – Piura. 

 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos: 

Técnica de recolección de datos: 

Las técnicas utilizadas en la investigación se encuentran determinado por Arias 

(2021), quien entiende por encuesta a aquella técnica que provee la recolección de 

datos que facilitan los individuos de la población en estudio, las cuales se rescatan sus 

opiniones, apreciaciones, actitudes, sus diferentes puntos de vista, sus experiencias 

entre otros aspectos más.  

En el trabajo realizado se usó la técnica de la encuesta, a través de su ejecución 

se logrará dar un enfoque a los problemas para que posteriormente sean aclarados, 

todo ello se obtendrá por medio de los cuestionarios ya establecidos. 
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Tabla 3 

Técnicas e instrumentos aplicados en el estudio de investigación 

Variables de estudio Técnicas Instrumentos 

Imagen corporativa Encuesta Cuestionario 

Publicidad Encuesta Cuestionario 

 

Instrumento de recolección de datos:  

El instrumento de recolección de datos en el trabajo realizado es el cuestionario, 

según Arias (2021), consistió en una serie de interrogantes establecidas, 

ordenadas y específicas, que acceden medir o estimar una o varias de las variables 

precisadas en el estudio, manifestando el planteamiento del problema e hipótesis 

En dicha investigación se empleó el instrumento del cuestionario, la cual abarco 

un total de 27 preguntas, siendo 12 de ellas dirigidas a la variable Imagen 

corporativa y los 15 restantes para la variable Publicidad, las alternativas de 

respuesta se basaron en la Escala de Likert donde: (1) Nunca, (2) Casi nunca, (3) 

A veces, (4) Casi siempre y (5) Siempre. Tal y como se visualiza en el Anexo 2. 

 
Validez del instrumento: 

Para López (2019), la validez hace mención a la precisión por lo que un 

instrumento toma una medición de la variable utilizado como objeto de análisis 

La validación del instrumento se realizó en base a 3 juicios de expertos, las 

cuales se desarrollaron bajo criterios tales como suficiencia, claridad, coherencia y 

relevancia. 

Tabla 4 

Lista de juicios de expertos 

 

  Instrumento Expertos Grado Académico 

Imagen 

corporativa y 

publicidad 

Castillo Márquez Wilmer Fermín Magister 

Antón Galán Luis Ivan Licenciado 

Pacherres Ordinola Carlos Licenciado 



   
  19 
 

Confiabilidad del instrumento: 

Según López (2019), menciona que todo instrumento es confiable cuando las 

características que posee permiten que, en la mayoría de las preguntas, los 

resultados puedan coincidir cada vez que este sea aplicado. 

En la confiabilidad del instrumento se empleó el IBM SPSS V.27, programa 

estadístico que midió el grado de consistencia de los ítems presentados en el 

cuestionario. Se realizo el cuestionario a 45 clientes de Lápiz y colores, así mismo, 

se realizó el coeficiente del Alfa de Cronbach, donde la variable imagen corporativa 

obtuvo el valor de 0.937 indicando un nivel de consistencia excelente y para la 

variable publicidad 0.894, indicando un nivel de consistencia bueno. 

Tabla 5 

 Coeficiente de Alfa de Cronbach del cuestionario 

Instrumentos Alfa de Cronbach Nivel de 

Consistencia 

Imagen corporativa 0,937 Excelente 

Publicidad 0,894 Bueno 

 

 
3.5 Procedimientos: 

En el desarrollo del procedimiento, iniciamos eligiendo el título de la tesis, 

proponiendo, seguido por la formulación de la problemática y continuando con las 

objetivos e hipótesis. Consecutivamente se seleccionaron 12 precedentes 

acompañado por bases teóricas. Después, se escogió la población de estudio de la 

empresa Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L, equivalente a 45 personas, 

siguiendo con la elaboración de formularios Google como cuestionario, abarcando 27 

preguntas pertenecientes a las dimensiones de las variables analizadas. Posterior a 

ello, el instrumento fue enviada para su aprobación por el juicio de expertos, para 

después aplicarlo en la muestra de estudio y recolectar todos los datos necesarios 

para la investigación. Asimismo, se utilizó la confiabilidad aplicando el Alfa de 

Cronbach, obteniendo un resultado positivo de 0,937 para la variable imagen 

corporativa y 0,894 para publicidad. Dichos datos recolectados se trasladaron a la 
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herramienta de Microsoft Excel. Para concluir se pasaron al IBM SPSS versión 27, 

programa estadístico informático, en la cual se generaron tablas de frecuencia y 

gráficos para poder interpretar los resultados. 

 

3.6 Método de análisis de datos 

Por consiguiente, Suarez (2018), refiere que la estadística descriptiva es la 

ciencia que selecciona, establece, exhibe, estudia e   interpreta datos de modo 

informativa tal que describa fácil y velozmente las particularidades principales de 

dichos datos mediante el uso de varios métodos gráficos, tabulares o numéricos.  

Así mismo, Acosta (2014), menciona que en la estadística inferencial se realizan 

procesos de estimación, pruebas de hipótesis y análisis cuyo propósito es alcanzar por 

medio de las conclusiones una coherente base científica que direccionan la correcta 

toma de decisiones. 

Para recabar la información, se ha aplicado el cuestionario como instrumento 

de análisis de datos, se procedió a distinguir de forma detallada cada una de las 

respuestas de los ítems para comprender los resultados en los gráficos y tablas, 

verificando a su vez cada premisa, si existe o no correlación, después de ello se usó 

la herramienta SPSS V.27 para examinar lo investigado, dicho cuestionario se ejecutó 

a los clientes de la empresa Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L. 

3.7 Aspectos éticos: 

Cada uno de los datos adquiridos son verídicos, el análisis se desarrolló bajo la 

dirección de reglas de la Universidad Cesar Vallejo, en aquel sentido encuestar a los 

clientes de la empresa Lápiz y colores servicios generales E.I.R.L. de ese modo se 

obtuvo dicho consentimiento para la cooperación de los clientes en forma voluntaria 

para así obtener una información veraz y objetiva. 
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III. RESULTADOS 
 

Objetivo específico 1: Determinar el nivel de imagen corporativa de la empresa 

Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L, Piura, 2022 

 

Tabla 6 

Nivel de Imagen corporativa de la empresa Lápiz y Colores 

Nota. Aplicación del cuestionario sobre Imagen corporativa a 45 clientes de la empresa Lápiz y 

Colores en Piura 2022 

 

Interpretación: La tabla 6 muestra que el 28,89% de los clientes de la empresa 

calificaron el nivel de imagen corporativa que se manifiesta como “mala”, mientras 

que el 37,78% lo calificaron como “regular” y solo el 33,33% lo consideran como 

“buena”. 

  

              n % 

Imagen 

corporativa 

Mala 13 28,9 

Regular 17 37,8 

Buena 15 33,3 

Total 45 100,0 
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Tabla 7 

Nivel de las dimensiones de la variable imagen corporativa de la empresa   Lápiz y 

Colores Servicios Generales E.I.R.L, Piura, 2022. 

 

Mala Regular Buena Total 

   n %       n %      n %       n %  

Identificación 16 35,6% 14 31,1% 15 33,3% 45 100,0% 

Diferenciación  21 46,7% 11 24,4% 13 28,9% 45 100,0% 

Referencia  10 22,2% 23 51,1% 12 26,7% 45 100,0% 

Preferencia  7 15,6% 25 55,6% 13 28,9% 45 100,0% 

Nota. Aplicación del cuestionario sobre imagen corporativa a 45 clientes de la empresa Lápiz y 

Colores en Piura 2022. 

 

 

Interpretación: La tabla 7 muestra que el 35,6% de los clientes de la empresa 

calificaron la dimensión identificación que se manifiesta como “mala”, mientras que 

el 31,1% lo calificó como “regular” y solo el 33,3% lo consideró como “buena”; 

seguidamente el 46,5% de los clientes de la empresa calificaron la dimensión 

diferenciación que se manifiesta como “mala”, mientras que el 24,4% lo calificó 

como “regular” y solo el 2,9% lo consideró como “buena”; así mismo el 22,2% de 

los clientes de la empresa calificaron la dimensión referencia que se manifiesta 

como “mala”, mientras que el 51,1% lo calificó como “regular” y solo el 26,7% lo 

consideró como “buena”; por último el 15,6% de los clientes de la empresa 

calificaron la dimensión preferencia que se manifiesta como “mala”, mientras que 

el 55,6% lo calificó como “regular” y solo el 28,9% lo consideró como “buena”. 
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Objetivo específico 2: Determinar el nivel de publicidad de la empresa Lápiz y 

Colores Servicios Generales E.I.R.L, Piura, 2022 

 

Tabla 8 

Nivel de la variable publicidad de la empresa la empresa Lápiz y Colores Servicios    

Generales E.I.R.L. 

Nota. Aplicación del cuestionario sobre publicidad a 45 clientes de la empresa Lápiz y Colores 

 

Interpretación: La tabla 8 muestra que el 6,67% de los clientes de la empresa 

calificaron el nivel de la publicidad que se manifiesta como “mala”, mientras que el 

66,67% lo calificaron como “regular” y solo el 26,67% lo consideran como “buena”. 

  

                             n                                 % 

Publicidad 

Mala 3 6,7 

Regular 30 66,7 

Buena 12 26,7 

Total 45 100,0 
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      Tabla 9 

Nivel de las dimensiones de la variable publicidad de la empresa Lápiz y Colores 

Servicios Generales E.I.R.L, Piura, 2022. 

 

Mala Regular Buena Total 

n %     n %    n %     n % 

Capacidad de 

impactar  

13 28,9% 18 40,0% 14 31,1% 45 100,0% 

Capacidad de 

segmentar  

2 4,4% 36 80,0% 7 15,6% 45 100,0% 

Flexibilidad  4 8,9% 30 66,7% 11 24,4% 45 100,0% 

Atractivo  4 8,9% 28 62,2% 13 28,9% 45 100,0% 

Polivalencia  18 40,0% 14 31,1% 13 28,9% 45 100,0% 

Nota. Aplicación del cuestionario sobre publicidad a 45 clientes de la empresa Lápiz y Colores en   

Piura, 2022. 

 
Interpretación: La tabla 9 muestra que el 28,9% de los clientes de la empresa 

calificaron la dimensión capacidad de impactar que se manifiesta como “mala”, 

mientras que el 40,0% lo calificó como “regular” y solo el 31,1% lo consideró como 

“buena”; seguidamente el 4,4% de los clientes de la empresa calificaron la 

dimensión capacidad de segmentar que se manifiesta como “mala”, mientras que 

el 80,0% lo calificó como “regular” y solo el 15,6% lo consideró como “buena”; así 

mismo el 8,9% de los clientes de la empresa calificaron la dimensión flexibilidad 

que se manifiesta como “mala”, mientras que el 66,7% lo calificó como “regular” y 

solo el 24,4% lo consideró como “buena”; posterior a ello encontramos que el 8,9% 

de los clientes de la empresa calificaron la dimensión atractivo que se manifiesta 

como “mala”, mientras que el 62,2% lo calificó como “regular” y solo el 28,9% lo 

consideró como “buena”; por último el 40,0% de los clientes de la empresa 

calificaron la dimensión polivalencia que se manifiesta como “mala”, mientras que 

el 31,1% lo calificó como “regular” y solo el 2,9% lo consideró como “buena”. 
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Objetivo específico 3: Determinar la relación entre imagen corporativa y la 

capacidad de impactar en la publicidad de la empresa Lápiz y Colores Servicios 

Generales E.I.R.L, Piura 2022. 

 

Tabla 10 

Correlación entre imagen corporativa y la capacidad de impactar en la publicidad 

de la empresa Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L. 

 

D1: Capacidad 

de impactar 

Rho de Spearman 
V1: Imagen 

Corporativa 

Coeficiente de 

correlación 
,782** 

Sig. (bilateral) ,001 

N 45 
Nota. Aplicación del cuestionario sobre imagen corporativa a 45 clientes de la empresa   Lápiz y 

Colores servicios generales E.I.R.L en Piura 2022 

 

Interpretación: La tabla 10 muestra que existe una correlación positiva fuerte 

entre la imagen corporativa y la capacidad de impactar de la publicidad en la 

empresa evaluada (Rho= 0,782), siendo esta correlación significativa (Sig.= 0,001 

que es menor a 0,05), por lo tanto, se acepta la Hi y se rechaza Ho. 
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Objetivo específico 4: Determinar la relación entre imagen corporativa y la 

capacidad de segmentar en la publicidad de la empresa Lápiz y Colores Servicios 

Generales E.I.R.L, Piura 2022 

 

    Tabla 11 

Correlación entre imagen corporativa y la capacidad de segmentar en la publicidad   

de la empresa Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L. 

 

D2: Capacidad de 

segmentar 

Rho de 

Spearman 

V1: Imagen 

Corporativa 

Coeficiente de 

correlación 
,564** 

Sig. (bilateral) ,001 

N 45 
Nota. Aplicación del cuestionario sobre imagen corporativa a 45 clientes de la empresa Lápiz y 

Colores servicios generales E.I.R.L en Piura 2022 

 

Interpretación: La tabla 11 muestra que existe una correlación positiva moderada 

entre la imagen corporativa y la capacidad de segmentar de la publicidad en la 

empresa evaluada (Rho= 0,564), siendo esta correlación significativa (Sig.= 0,001 

que es menor a 0,05), por lo tanto, se acepta la Hi y se rechaza Ho. 
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Objetivo específico 5: Determinar la relación entre imagen corporativa y la 

flexibilidad en la publicidad de Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L, Piura 

2022. 

 

Tabla 12 

Correlación entre imagen corporativa y la flexibilidad en la publicidad de la 

empresa Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L. 

 D3:  Flexibilidad 

Rho de Spearman 
V1: Imagen 

Corporativa 

Coeficiente de 

correlación 
,583** 

Sig. (bilateral) ,001 

N 45 
Nota. Aplicación del cuestionario sobre imagen corporativa a 45 clientes de la    empresa Lápiz y Colores 

servicios generales E.I.R.L en Piura 2022. 

 

Interpretación: La tabla 12 muestra que existe una correlación positiva moderada 

entre la imagen corporativa y la flexibilidad de la publicidad en la empresa evaluada 

(Rho= 0,583), siendo esta correlación significativa (Sig.= 0,001 que es menor a 

0,05), por lo tanto, se acepta la Hi y se rechaza Ho. 
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Objetivo específico 6: Determinar la relación entre imagen corporativa y el 

atractivo en la publicidad de Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L, Piura 

2022. 

 

Tabla 13 

Correlación entre imagen corporativa y el atractivo en la publicidad de la empresa 

Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L. 

 D4: Atractivo 

Rho de Spearman 
V1: Imagen 

Corporativa 

Coeficiente de 

correlación 
,511** 

Sig. (bilateral) ,001 

N 45 
     Nota. Aplicación del cuestionario sobre imagen corporativa a 45 clientes de la empresa Lápiz y 

Colores servicios generales E.I.R.L en Piura 2022. 

 

Interpretación: La tabla 13 muestra que existe una correlación positiva moderada 

entre la imagen corporativa y el atractivo de la publicidad en la empresa evaluada 

(Rho= 0,511), siendo esta correlación significativa (Sig.= 0,001 que es menor a 0,05), 

por lo tanto, se acepta la Hi y se rechaza Ho. 
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Objetivo específico 7: Determinar la relación entre imagen corporativa y la 

polivalencia en la publicidad de Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L, Piura 

2022. 

 

Tabla 14 

Correlación entre imagen corporativa y la polivalencia en la publicidad de la empresa 

Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L. 

 D5: Polivalencia 

Rho de Spearman 
V1: Imagen 

Corporativa 

Coeficiente de 

correlación 
,592** 

Sig. (bilateral) ,001 

N 45 
Nota. Aplicación del cuestionario sobre imagen corporativa a 45 clientes de la empresa Lápiz y Colores 

servicios generales E.I.R.L en Piura 2022. 

 

Interpretación: La tabla 14 muestra que existe una correlación positiva moderada 

entre la imagen corporativa y la polivalencia de la publicidad en la empresa evaluada 

(Rho= 0,592), siendo esta correlación significativa (Sig.= 0,001 que es menor a 0,05), 

por lo tanto, se acepta la Hi y se rechaza Ho. 
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Del objetivo general: Determinar la relación entre imagen corporativa y publicidad 

en Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L Piura 2022 

 

Tabla 15 

Correlación entre imagen corporativa y la publicidad de la empresa Lápiz y Colores 

Servicios Generales E.I.R.L 

 V2: Publicidad 

Rho de Spearman 
V1: Imagen 

Corporativa 

Coeficiente de 

correlación 
,722** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 45 
Nota. Aplicación del cuestionario sobre imagen corporativa a 45 clientes de la empresa Lápiz y Colores 

servicios generales E.I.R.L en Piura 2022. 

 

Interpretación: La tabla 15 muestra que existe una correlación positiva fuerte entre 

la imagen corporativa y la publicidad en la empresa evaluada (Rho= 0,722), siendo 

esta correlación significativa (Sig.= 0,001 que es menor a 0,05), lo que significa que 

una mayor imagen corporativa se relaciona a una mejor publicidad, por lo que, se 

acepta la Hi y se rechaza Ho. 
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IV. DISCUSIÓN 

Este estudio planteo como propósito principal determinar la relación entre la imagen 

corporativa y la publicidad de la empresa Lápiz y Colores Servicios Generales 

E.I.R.L, así como la relación entre la primera variable y las dimensiones de la 

segunda variable, para lo cual, fue necesario analizar el nivel de imagen corporativa 

de la empresa y el nivel de publicidad de publicidad que ha obtenido. En general, 

se encontró relación significativa entre las variables y dimensiones de publicidad. 

Estos resultados corresponden exclusivamente a la población investigada de la 

empresa bajo estudio y no se pueden generalizar para otras empresas del sector; 

lo que si puede generalizarse es la metodología utilizada que podía replicarse en 

otros estudios que se lleven a cabo en empresas similares. 

Ahora bien, con respecto a los resultados del primer objetivo específico, se encontró 

que el nivel de imagen corporativa de la empresa bajo estudio fue calificado como 

“regular” de acuerdo al 37,78% de los clientes (tabla 6). Este resultado coincide con 

Sucasaire (2018), quien encontró que la imagen corporativa de una entidad bancaria 

situada en Huacho, fue considerada como nivel moderado según el 44,8% de sus 

clientes. La imagen corporativa es de suma importancia entre la relación  de 

empresa y cliente, sustentado en la definición de Nuño (2017), quien manifiesta que 

esta es la base para el dialogo entre la organización y los usuarios, estrechando la 

interacción y cubriendo las necesidades con éxito; no obstante, en la empresa 

estudiada la imagen corporativa se encuentra en un punto medio de la cual se 

podría desprender dos posibilidades, ya sea decrecer o crecer generando que la 

empresa no pueda dar cumplimiento de las necesidades. El nivel catalogado como 

“regular” se debe principalmente a las dimensiones identificación, diferenciación, 

referencia, siendo la dimensión preferencia la menos desfavorable, según tabla 7. 

Siguiendo con los resultados del segundo objetivo específico, se encontró que 

el nivel de publicidad de la empresa bajo estudio fue calificado como “regular” de 

acuerdo al 66,67% de los clientes (tabla 9). Este resultado coincide con Quezada 

(2018), quien encontró que la publicidad empleando la técnica sobresaliente de 

encuesta dirigidas a diversas empresas comerciales del entorno de la provincia de 

Tungurahua, Ecuador tuvo un gran impacto en el cliente al instante de decidir la 
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compra de los productos que se realizan en las empresas del rubro comercial, fue 

considerada como nivel moderado según el 37.4% de la recomendación de sus 

clientes. La publicidad es indispensable entre la relación  de empresa y cliente, 

sustentado en la definición de Tomba (2018), da a conocer que la publicidad no solo 

los enfoques sino también los estilos y recursos oportunos, para que todos aquellos 

problemas sociales puedan ser comunicados de manera efectiva y responsable; no 

obstante, en la empresa estudiada la publicidad se encuentra en un punto medio de 

la cual se podría desprender dos posibilidades, ya sea decrecer o crecer generando 

que la empresa no pueda dar cumplimiento de las necesidades. El nivel catalogado 

como “regular” se debe principalmente a las dimensiones capacidad de impactar, 

flexibilidad, atractivo y la polivalencia, siendo la dimensión capacidad de segmentar 

la menos desfavorable, según tabla 9. 

Respecto a los resultados del tercero objetivo específico, se encontró que existe 

una correlación positiva fuerte entre la imagen corporativa y la capacidad de 

impactar de la publicidad de la empresa evaluada (Rho=0,782; Sig. menor a 0,05), 

lo que permitió aceptar Hi y rechazar Ho (tabla 10). Este resultado coincide con 

Quezada (2018), quien encontró el impacto publicitario que se realiza en las 

diversas empresas comerciales del entorno de la provincia de Tungurahua, Ecuador 

es de total necesidad forjar un correcto impacto publicitario ya que la consideran 

como un mecanismo ineludible. Donde la publicidad se ve reflejado aplicando las 

distintas estrategias para persuadir al público consumidor donde se sustenta con 

Pérez (2019), quien indico que la actividad más resaltante de la publicidad es 

aumentar la parte emocional siendo objeto el deseo de impactar en el desarrollo de 

decisión del público consumidor. 

Respecto a los resultados del cuarto objetivo específico, se encontró que existe 

una correlación positiva moderada entre la imagen corporativa y la capacidad de 

segmentar de la publicidad de la empresa evaluada (Rho=0,564; Sig. menor a 0,05), 

lo que permitió aceptar Hi y rechazar Ho (tabla 11). Este resultado coincide con Ruiz 

(2018), quien presentó la descripción del factor imagen corporativa de una empresa 

de cable ubicada en Nueva Cajamarca, donde dicho factor en cuestión deja 

visualizar un óptimo perfil de imagen corporativa, Por lo general si existe una 
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relación fuerte de fidelización por parte de los clientes hacia la empresa. 

Considerando que la publicidad se visualiza en los Spock publicitarios dando a 

conocer a la comunidad la segmentación de los productos en su localidad la cual se 

sustenta en Eudes (2018), presentó que la publicidad es la manera en que ese 

público analiza el conjunto de señales originarias de los productos, servicios y 

comunicaciones, difundidas por la empresa. Dichas apreciaciones y asociaciones 

que se hacen de la marca en base a sus cualidades, rendimientos y actitudes, van 

adecuarse para ocasionar un vínculo propicio o no, hacia ella, ya sea de actitud o 

de conducta. Por ello podemos decir que la empresa en estudio se manifestó como 

regular, siendo esto un factor donde se debería mejorar para lograr una mayor 

atracción de los clientes para con la empresa. 

Respecto a los resultados del quinto objetivo específico, se desarrolló que existe 

una correlación positiva moderada entre la imagen corporativa y la flexibilidad de la 

publicidad de la empresa evaluada (Rho=0,583); Sig. menor a 0,05), lo que permitió 

aceptar Hi y rechazar Ho (tabla 12). Este resultado coincide con Granda (2019), 

afirmó que la investigación existe la necesidad de potenciación del marketing dentro 

de la corporación como estrategia de consolidación de la imagen corporativa, la cual 

se ve sobreentendida el mejoramiento del servicio al cliente, teniendo en cuenta la 

flexibilidad de los productos adquiridos por los consumidores destacando el 

lanzamiento publicitario de los artículos. La publicidad conocer las expectativas de 

los clientes permite diseñar estrategias para generar la captación de la fidelidad del 

cliente donde se sustenta con Pastor (2017), manifestó que la publicidad Se debió 

a un fenómeno de comunicación de masas donde la población estuvo expuesta 

continuamente a través de los medios masivos (televisor, radio y prensa), esto hizo 

que la publicidad tuviera enorme trascendencia social. En el caso de la empresa 

estudiada se manifestó como regular, siendo esto un factor donde se debería 

mejorar para lograr una mayor fidelización de los clientes para con la empresa. 

 

Respecto a los resultados del sexto objetivo específico, se encontró que existe 

una correlación positiva moderada entre la imagen corporativa y el atractivo de la 

publicidad de la empresa evaluada (Rho=0,592); Sig. menor a 0,05), lo que permitió 
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aceptar Hi y rechazar Ho (tabla 13). Este resultado coincide con Nuño (2017), quien 

manifestó que la imagen corporativa de una organización se vincula con los 

recursos de gráfica y visualización inherentes de una organización o institución El 

factor planteado es el distintivo por medio del cual la organización desea ser 

identificada y reconocida entre el resto de las empresas del entorno. Es elemental 

para cualquier compañía disponer de este factor con carácter fuerte, atribuyendo a 

marcar la diferencia de sus competidores. La publicidad conocer las expectativas 

de los clientes permite diseñar estrategias para generar la captación de la fidelidad 

del cliente donde se sustenta con Tomba (2018), planteó en su investigación acerca 

de la efectividad de las campañas de bien público, tipología publicitaria que se 

caracteriza por la difusión de mensajes cuyo fin es lograr una mejor calidad de vida. 

En el caso de la empresa estudiada se manifestó como regular, siendo esto un 

factor donde se debería mejorar para lograr una mayor atracción de los clientes para 

con la empresa. 

Respecto a los resultados del séptimo objetivo específico, se encontró que 

existe una correlación positiva moderada entre la imagen corporativa y la 

polivalencia de la publicidad de la empresa evaluada (Rho=0,592; Sig. menor a 

0,05), lo que permitió aceptar Hi y rechazar Ho (tabla 14). Este resultado coincide 

con Tomba (2018), quien planteó que para poseer efectividad en las campañas es 

necesaria la tipología publicitaria ya que su uso se caracteriza por la difusión de 

mensajes. La publicidad genero impacto positivo para obtener respuesta anhelado, 

donde se sustenta con Pérez (2019), quien explico que para los mecanismos de los 

productos se tiene que direccionar los requerimientos de los clientes logrando 

complacerlos. 

Respecto a los resultados del objetivo general, se encontró que existe 

correlación positiva fuerte significativa entre la imagen corporativa y publicidad de 

la empresa evaluada (Rho=0,722; Sig. menor a 0,05), lo que permitió aceptar la Hi 

y rechazar la Ho (tabla 15). Este resultado concuerda con Granda (2019), quien 

encontró como objetivo determinar entre el marketing y la imagen de la corporación 

nacional de electricidad del Ecuador, indicando que existe la necesidad de 

potenciación del marketing dentro de la corporación como estrategia de 
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consolidación de la imagen corporativa, la cual se ve sobreentendida el 

mejoramiento del servicio al cliente. La relación entre variables se sustenta en Ruiz 

(2018), quien mencionó que la imagen corporativa existe una relación positiva de la 

imagen corporativa en la fidelización de los clientes. Asimismo, Quezada (2018), 

enfatizó que la publicidad tiene un alto grado de alcance que posee el impacto 

publicitario, hoy en día tiene una significancia ya que se reciben alrededor de 3.000 

a 5.000 mensajes donde las estrategias de marketing suelen resultar al instante de 

decidir la compra que se realiza en las empresas del rubro comercial. En el caso de 

la empresa estudiada, la imagen corporativa no es favorable debido a que la 

publicidad no se realiza adecuadamente teniendo un porcentaje regular afectando 

el desarrollo de la empresa, a su vez, una regular imagen corporativa no permite 

que se pueda desarrollar el reconocimiento de la empresa en el mercado, afectando 

su crecimiento. 

La teoría de administración que se utilizó en nuestra tesis fue la teoría de la 

contingencia, constituida por autores tales como Burns y Stalker, John Woodward, 

ay W. Lorsch y Paul R. Lawrence.  

Según Melara (2022), indicó que la teoría de la contingencia presenta una adecuada 

manera de planificarse, sujeta bajo la naturaleza del ambiente con el cual se rodea 

la organización. Asimismo, presenta como una de sus ventajas obtener una visión 

real de las situaciones de las empresas. 
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V. CONCLUSIONES 

En el presente estudio se establecen las siguientes conclusiones: 

1. Existe una correlación positiva fuerte entre la imagen corporativa y la publicidad 

de la empresa Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L, con un Rho de 

Spearman de 0,722 y un significativo de 0,001, lo que significa que la empresa 

contara con un mayor nivel de imagen corporativa a causa de una mejor 

publicidad permitiendo el rechazo de la hipótesis nula y la aceptación de la 

hipótesis general del investigador.  

2. El nivel de la imagen corporativa de la empresa evaluada fue calificado como 

“regular” de acuerdo al 37,8% de los clientes, lo que permite conocer la 

precariedad que posee dicha variable. 

3. El nivel de la publicidad de la empresa Lápiz y Colores Servicios Generales 

E.I.R.L. fue calificado como “regular” de acuerdo al 66,7% de los clientes, lo que 

proporciona la falta de inconstancia en la publicidad, presentando en la 

capacidad de impactar, capacidad de segmentar, flexibilidad, atractivo y 

polivalencia una aprobación regular. 

4. Existe correlación entre la imagen corporativa y la dimensión capacidad de 

impactar de la publicidad de la empresa Lápiz y Colores Servicios Generales 

E.I.R.L.  con un Rho de Spearman de 0,782 y un significativo de 0,001, lo que 

permite deducir que, a mejor imagen corporativa mayor capacidad de impactar 

de la publicidad en la empresa. 

5. Existe correlación entre la imagen corporativa y la dimensión capacidad de 

segmentar de la publicidad de la empresa Lápiz y Colores Servicios Generales 

E.I.R.L. con un Rho de Spearman de 0,564 y un significativo de 0,001, lo que 

representa que el incremento de una buena imagen corporativa repercutirá en 

de crecimiento capacidad de segmentar de la publicidad en la empresa. 

6. Existe correlación entre la imagen corporativa y la dimensión flexibilidad de la 

publicidad de la empresa Lápiz y Colores Servicios Generales E.I.R.L. con un 

Rho de Spearman de 0,583 y un significativo de 0,001, lo que simboliza que 

trabajar en una mejor imagen corporativa conllevara a incrementar la flexibilidad 

de la publicidad en la empresa. 
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7. Existe correlación entre la imagen corporativa y la dimensión atractivo de la 

publicidad de la empresa Lápiz y Colores con un Rho de Spearman de 0,511 y 

un significativo de 0,001, lo que hace relevante que desarrollando una correcta 

una imagen corporativa se lograría fomentar el atractivo de la publicidad en la 

empresa. 

8. Existe correlación entre imagen corporativa y la dimensión polivalencia de la 

publicidad de la empresa Lápiz y Colores con un Rho de Spearman de 0,592 y 

un significativo de 0,001, lo que posibilita que forjando una imagen corporativa 

adecuada obtendríamos una óptima polivalencia de la publicidad en la empresa. 
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VI. RECOMENDACIONES 

 

Se recomienda al gerente general de la empresa Lápiz y Colores Servicios 

Generales E.I.R.L, difundir la imagen corporativa de la empresa puesto que se 

encuentra categorizado en el nivel regular según los resultados obtenidos. 

 

Se recomienda al gerente general de la empresa Lápiz y Colores Servicios 

Generales E.I.R.L, acrecentar la capacidad de segmentar asociándola con la 

imagen corporativa, a fin de lograr un mayor de publicidad que permita fidelizar a 

los clientes con la empresa. 

 

Se recomienda a la sub gerente de la empresa indicar al área correspondiente, 

aumentar la inversión en cuanto a la publicidad ya que se encuentra catalogado 

dentro de un nivel regular en base a la percepción de los clientes. 

 

Se recomienda a la sub gerente indicar al área correspondiente de la empresa 

promover la capacidad de impactar en la publicidad mejorando los diseños de los 

spots publicitarios, de tal manera que el cliente quede impresionado.  

 

Se recomienda al administrador de la empresa manifestar al área indicada, 

considere un valor agregado en los productos ofrecidos por la organización para 

que la imagen corporativa se diferencie ante la competencia 

 

Se recomienda a futuros investigadores realizar estudios de diseño 

experimental en donde se efectúen estrategias de mejora para la imagen 

corporativa en empresas que presenten un déficit en dicha variable, a fin de 

acrecentar la publicidad de la empresa. 
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ANEXOS  

Anexo 1. Tabla de operacionalización de las variables 

  



 

  



 

Anexo 2. Matriz de consistencia 

  



 

 

 



 

Anexo 3. Instrumento de recolección de datos 

 

Cuestionario para medir la variable Imagen corporativa 

 

Estimado participante, el presente cuestionario es anónimo, está dirigido al personal 

auditor de los órganos de control institucional del sector economía y finanzas, se 

estudiará sobre el control simultáneo, por lo que le agradeceré responder con la mayor 

honestidad posible. Los datos suministrados solo serán tomados para fines 

académicos, la información proporcionada será manejada y procesada de forma 

confidencial y es de carácter anónimo. ¿Desea participar como encuestado en esta 

investigación? 

   SI        NO 

 Instrucciones: Lea detenidamente cada ítem y coloque con un aspa (x) en la 

alternativa de respuesta que considere pertinente. 

 

Nunca 
(N) 

Casi nunca 
(CN) 

A veces 
(AV) 

Casi siempre 
(CS) 

Siempre 
 (S) 

1 2 3 4 5 

 

VARIABLE 1: Imagen Corporativa N CN AV CS S 

Dimensión 1: Identificación 1 2 3 4 5 

Reconocimiento de la empresa      

1. El cliente identifica el logotipo que utiliza la 
empresa. 

     

Procedimientos que desarrolla la empresa      

2. El cliente utiliza catálogos digitales para la 
compra de productos. 

     

Permanencia de la empresa      

3. El cliente reconoce la permanencia de la 
empresa en el mercado. 

     

Dimensión 2: Diferenciación 

Valor agregado de la empresa      

4. El cliente percibe la diferenciación entre los 
productos de la empresa y la competencia. 

     

Técnicas para mejorar la percepción del 
cliente 

     



 

 
  

5. El cliente tiene libertad de expresar sus 
opiniones sore la calidad de los productos. 

     

Propuesta de valor de la empresa      

6. Las opiniones que emiten los clientes sobre 
la empresa se consideran como una 
propuesta. 

     

Dimensión 3: Referencia 

Ser considerada la mejor empresa      

7. Consideras que la empresa oferta productos 
de mejor calidad que la competencia. 

     

Estar en la mente del consumidor      

8. La empresa utiliza la base de datos para el 
lanzamiento de nuevos productos. 

     

Determinación de atributos de la empresa      

9. Los tipos de servicios que ofrece la empresa 
son considerados como atributos. 

     

Dimensión 4: Preferencia 

Esfuerzo de la empresa      

10. La empresa utiliza los medios digitales para 
difundir sus logros. 

     

Ser considerada valiosa para el publico      

11. El cliente identifica que la empresa ofrece 
productos de mejor calidad. 

     

Frecuencia del cliente      

12. El cliente basándose en los productos recurre 
frecuentemente a la empresa. 

     



 

Cuestionario para medir la variable Publicidad 
 

Estimado participante, el presente cuestionario es anónimo, está dirigido al personal 

auditor de los órganos de control institucional del sector economía y finanzas, se 

estudiará sobre el control simultáneo, por lo que le agradeceré responder con la mayor 

honestidad posible. Los datos suministrados solo serán tomados para fines 

académicos, la información proporcionada será manejada y procesada de forma 

confidencial y es de carácter anónimo. ¿Desea participar como encuestado en esta 

investigación? 

   SI        NO 

 Instrucciones: Lea detenidamente cada ítem y coloque con un aspa (x) en la 

alternativa de respuesta que considere pertinente. 

 

Nunca  
(N) 

Casi nunca 
(CN) 

A veces 
(AV) 

Casi siempre 
(CS) 

Siempre  
(S) 

1 2 3 4 5 

 
 
VARIABLE 2: Publicidad N CN AV CS S 

Dimensión 1: Capacidad de impactar 1 2 3 4 5 

Medios Publicitarios      

13. La empresa utiliza los medios publicitarios 
para llegar a su público objetivo. 

     

Spots publicitarios      

14. El cliente encuentra veracidad en los spots 
publicitarios virtuales. 

     

Continuidad de anuncios      

15. El cliente considera que a mayor visión de 
anuncios siente la necesidad de comprar. 

     

Dimensión 2: Capacidad de segmentar 

Segmentación geográfica      

16. El cliente considera que la publicidad llega a 
lugares alejados. 

     

Producto apropiado según segmento      

17.Los productos ofrecidos cubren las 
expectativas del cliente. 

     

Clases socioeconómicas      

18. Los precios de los productos abarcan la 
capacidad de consumo del cliente. 

     



 

 

Dimensión 3: Flexibilidad 

Lanzamiento de campaña      

19.El cliente reconoce que la empresa se 
interesa en sus inquietudes y propuesta de 
mejora. 

     

Distribución del producto      

20.El cliente califica la eficiencia del tiempo de 
entrega de sus productos por sus redes sociales. 

     

Anuncio de campañas      

21.Los anuncios de campañas emitidos por 
redes sociales son de fácil acceso para el cliente. 

     

Dimensión 4: Atractivo 

Características de un producto      

22.El cliente se siente satisfecho con los 
productos personalizados que ofrece la empresa 

     

Mensajes atractivos      

23. El cliente se siente persuadido por el atractivo 
de los mensajes. 

     

Impacto del producto      

24.La empresa realiza promociones en los 
productos para generar mayor impacto. 

     

Dimensión 5: Polivalencia 

Mecanismos de aceptación del producto      

25.El cliente recibe atención oportuna ante sus 
requerimientos. 

     

Colaboración de empresas      

26. El cliente reconoce a la empresa fácilmente 
en una alianza con otra. 

     

Argumentación de campañas      

27. El cliente está de acuerdo con las razones 
emitidas en campaña. 

     



 

 

Anexo 4. Validación de los instrumentos de Juicio de Expertos 

Nombre del instrumento CUESTIONARIO DE IMAGEN CORPORATIVA 

Objetivo del instrumento Determinar la relación entre imagen corporativa y 
publicidad de la empresa Lápiz y Colores Servicios 
Generales E.I.R.L, Piura 2022 

Nombres y apellidos del experto Luis Iván Antón Galán 

Documento de identidad 41635561 

Años de experiencia en el área 13 años 

Máximo Grado Académico Licenciado en Administración de empresas 

Nacionalidad Peruana 

Institución Universidad Nacional de Piura 

Cargo Docente universitario 

Número telefónico 943658801 

Firma 

 

Fecha 14-junio-2022 

 

Nombre de instrumento CUESTIONARIO DE PUBLICIDAD 

Objetivo del instrumento Determinar la relación entre imagen corporativa y 
publicidad de la empresa Lápiz y Colores Servicios 
Generales E.I.R.L, Piura 

Nombre y apellidos del experto Luis Iván Antón Galán 

Documento de identidad 41635561 

Años de experiencia en el área 13 años 

Máximo Grado Académico Licenciado en Administración de Empresas 

Nacionalidad Peruana 

Cargo Universidad Nacional de Piura 

Número telefónico Docente universitario 

Firma 

 
Fecha 14-junio-2022 

 

Experto 1: Lic. Luis Iván Antón Galán 

 



 

 

Nombre del instrumento CUESTIONARIO DE IMAGEN CORPORATIVA 

Objetivo del instrumento Determinar la relación entre imagen corporativa 
y publicidad de la empresa Lápiz y Colores 
Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022 

Nombres y apellidos del experto Carlos Pacherres Ordinola 

Documento de identidad 45942958 

Años de experiencia en el área 10 años 

Máximo Grado Académico Licenciado en Administración de negocios 
internacionales 

Nacionalidad Peruana 

Institución Lápiz y Colores Servicios generales E.I.R.L. 

Cargo Gerente General 

Número telefónico 949579352 

Firma 

 

Fecha 14-junio-2022 

 

Nombre del instrumento CUESTIONARIO DE PUBLICIDAD 

Objetivo del instrumento Determinar la relación entre imagen corporativa 
y publicidad de la empresa Lápiz y Colores 
Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022 

Nombres y apellidos del experto Carlos Pacherres Ordinola 

Documento de identidad 45942958 

Años de experiencia en el área 10 años 

Máximo Grado Académico Licenciado en Administración de negocios 
internacionales 

Nacionalidad Peruana 

Institución Lápiz y Colores Servicios generales E.I.R.L. 

Cargo Gerente General 

Número telefónico 949579352 

Firma 

 

Fecha 14-junio-2022 

 

Experto 2: Lic. Carlos Pacherres Ordinola 
  



 

Nombre del instrumento CUESTIONARIO DE IMAGEN CORPORATIVA 

Objetivo del instrumento Determinar la relación entre imagen corporativa 
y publicidad de la empresa Lápiz y Colores 
Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022 

Nombres y apellidos del experto Mg. Wilmer Fermín Castillo Márquez   

Documento de identidad 02820631  

Años de experiencia en el área 22  

Máximo Grado Académico Magister en Administración de la Educación  

Nacionalidad Peruana  

Institución IESTP “JUAN JOSE FARFAN CESPEDES”-
SULLANA  

Cargo Jefe de Unidad Académica  

Número telefónico 944629082  

Firma  

Fecha 22-noviembre-2022 
 
 

Nombre del instrumento CUESTIONARIO DE PUBLICIDAD 

Objetivo del instrumento Determinar la relación entre imagen corporativa 
y publicidad de la empresa Lápiz y Colores 
Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022 

Nombres y apellidos del experto Mg. Wilmer Fermín Castillo Márquez   

Documento de identidad 02820631  

Años de experiencia en el área 22  

Máximo Grado Académico Magister en Administración de la Educación  

Nacionalidad Peruana  

Institución IESTP “JUAN JOSE FARFAN CESPEDES”-
SULLANA  

Cargo Jefe de Unidad Académica  

Número telefónico 944629082  

Firma  

Fecha 22-noviembre -2022 

 
Experto 3: Mg. Wilmer Fermín Castillo Márquez   
 



 

Anexo 5. Confiabilidad de las variables  

 
 

 
 
 



 

ALFA DE CRONBACH DE IMAGEN CORPORATIVA 
 

Resumen de procesamiento de 

casos 

 N % 

Casos Válido 45 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 45 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

 
ALFA DE CRONBACH DE PUBLICIDAD 
 

Resumen de procesamiento de 

casos 

 N % 

Casos Válido 45 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 45 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

 

 

 

 
 
 
  

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,937 12 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,894 15 



 

Anexo 6. Autorización de aplicación del instrumento 

  



 

  



 

Anexo 7. Resultados de turnitin 
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