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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue determinar si existe relacion entre la imagen
corporativa y la satisfaccion de la marca sublime en los consumidores de 25 a

29 anos del distrito de La Esperanza, Trujillo 2021.

Metodologia: el disefio de la investigacién es de enfoque cuantitativo de tipo
de investigacion aplicada, de disefio de investigacion transversal no
experimental. El proyecto de investigacion tiene como poblacion a los habitantes
del distrito de La Esperanza, que son 17,806 de los cuales el grupo de estudio
fue de 150 dentro de los 25 a 30 afios de edad residentes en el distrito de La
Esperanza. La técnica usada fue la encuesta que conto con 15 items como

instrumento.

Los resultados revelaron una correlacion positiva considerable (RS=0.65, Sig
e.<0,05) entre las variables imagen corporativa y satisfaccion del cliente. Es asi
qgue la investigacion concluyé que si existe relacion directa entre imagen
corporativa y satisfaccion de la marca sublime en los consumidores de 25 a 29

anos del Distrito de la Esperanza. Trujillo, 2021

Palabras clave: Imagen Corporativa, Satisfaccion del Cliente.



ABSTRACT

The objective of the research was to determine if there is a relationship
between corporate image and satisfaction with the sublime brand among
consumers between 25 and 29 years old in the district of La Esperanza, Trujillo
2021.

Methodology: the research design is of quantitative approach of applied
research type, non-experimental cross-sectional research design. The research
project has as population the inhabitants of the district of La Esperanza, which
are 17,806 of which the study group was 150 within the 25 to 30 years of age
residents in the district of La Esperanza. The technique used was the survey with

15 items as an instrument.

The results revealed a considerable positive correlation (RS=0.65, Sig
e.<0.05) between the variables corporate image and customer satisfaction. Thus,
the research concluded that there is a direct relationship between corporate
image and satisfaction of the sublime brand among consumers between 25 and

29 years old in the District of La Esperanza. Truijillo, 2021.

Key words: Corporate Image, Customer Satisfaction.
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l. INTRODUCCION

Actualmente, las grandes empresas como Nestlé, Johnson & Jhonson,
y Visa, forjan la vida de las personas llevandolos a estar en la mente de los
consumidores, pues direccionan sus estrategias en mostrar su imagen
corporativa en acciones, logros, creencias, ideas o sentimientos. Esto conlleva
una experiencia positiva hacia los consumidores creando una ventaja dentro

del mercado competitivo en aquellos que aun no lo han hecho.

Las empresas estan en constante cambio, los clientes ya no tienen el
mismo comportamiento de hace 20 afos, ahora se le debe tratar con
amabilidad, escucharlo y solucionar lo mas pronto posible los inconvenientes
gue se presentan en el proceso de adquisicidon del producto, y suelen ser muy
impacientes. Los llamados Millennials han hecho que las empresas trabajen
en nuevas estrategias de comunicacién para poder desarrollar sus peticiones,
es por ello, que las empresas deben tener una comunicacion online donde sus
esfuerzos se concentren en desarrollar contenidos que apelen a las
emociones del cliente. Por otro lado, estan las estrategias offline cuyo trabajo
es brindar cada dia un producto de calidad, para que el cliente se sienta
satisfecho, sumandole el compromiso de la responsabilidad social, de esta

manera el cliente se identificard mas con la marca.

La imagen corporativa, segun Paul Capriotti (2017) es aquello que
refleja la organizacién hacia su publico respecto a su identidad y reputacion,
es decir, son los productos y/o servicios, actividades, conductas buenas y
malas, entre otros. La imagen corporativa comprende muchos elementos
relacionados a la organizacion, ya sea el producto o la misma empresa que le
permite diferenciarse entre las distintas compafiias y marcas existentes en el
mercado. Para mantenerse activa, la empresa debe crear y vender su imagen,
acogiendose al publico y a todos aquellos detalles que permitiran grabar en el
cliente una impresion favorable, desde el logotipo hasta la presentacion del

producto.

Asi, sublime a los 90 afios, decide renovar su imagen vistiendo su

propia esencia: una sonrisa, siendo la tercera vez en su historia que cambia



de packaging, sin dejar la esencia, para ello el equipo de Marketing de
Mercado negro (2018) realizé un estudio con 27% de participantes para

detectar lo que el consumidor esta buscando en un producto.

A esto se le denomina satisfacer al cliente, que es nuestra segunda
variable. La satisfaccion es la clase de experimentacion que percibe el cliente
después de haber consumido un producto o servicio y evaluando una
experiencia, que puede desembocar en mantener una relacion frecuente con
dicho producto e incluso en el interés de recomendar, y volver a comprar sin
necesidad de negociar el producto. El autor Vara Terry (2018) define que
dentro de las satisfacciones existen dos enfoques basados en la conformidad

y en la expectativa.

De manera que nos formulamos la siguiente interrogante: ¢Qué
relacion que existe entre la imagen corporativa y la satisfaccion de la marca
sublime en consumidores de 25 a 29 afos del distrito de la Esperanza? Como
interrogantes especificas: ¢La imagen corporativa tiene relacion con la
satisfaccion? ¢Para llegar a tener satisfaccion depende de la imagen

corporativa?

Es importante destacar que la satisfaccion del cliente no es un
fendmeno reciente asi mismo lo reconocen los empresarios que han tenido
éxito en el mercado, son ellos mismos quienes reconocen que la importancia

del mercado es poder llegar a concentrar la satisfaccion del cliente.

A partir de la informacidn expuesta se planteé el problema general y los
problemas especificos, con la interrogante. ¢Qué relacién existe entre la
imagen corporativa y la satisfaccién de la marca sublime en consumidores del

distrito de la Esperanza Trujillo, 20217?

Para esto se planted los problemas especificos ¢Como perciben la
imagen corporativa de la marca sublime los consumidores del distrito de la
Esperanza, Trujillo 2021? ¢Qué relacion existe entre la imagen icono y la
satisfaccion de la marca sublime del distrito de la Esperanza en Trujillo, 20217
¢, Qué relacion existe entre imagen actitud y satisfaccion de la marca sublime

en el distrito de la Esperanza, Trujillo, 2021? ¢ Cuales son las caracteristicas



de la satisfaccion en la marca sublime del distrito de la Esperanza, Truijillo
20217

Esta investigacion se justifica en la relacién que existe entre la imagen
corporativa y la satisfaccion de la marca, la justificacion del estudio esta

dividida en tedrica, practica y metodoldgica.

Tedricamente, el estudio permitié conocer la manera en que la imagen
corporativa satisface a los consumidores de 25 a 29 afos de edad del distrito
de la Esperanza. La informacion planteada permitio ampliar la teoria existente
en el estudio de las variables, pues servird de complemento para futuros

trabajos de investigacion.

Se justifica practicamente al realizar el estudio de imagen corporativa y
satisfaccion de la marca, comprobandose el interés que posee la imagen

corporativa dentro de una marca.

Por dultimo, la investigacion estudiada posee una justificacion
metodoldgica, la cual se adapta a otros autores. Es asi que servira a futuro
como instrumento de investigacion. Dicho proyecto es basico y de enfoque
cuantitativo, de nivel correlacional esto quiere decir que medira el grado de
relacion entre las variables imagen corporativa y satisfaccion de la marca
sublime del distrito de la Esperanza, el disefio es no experimental. Por lo que
sélo se describié y se analizé las variables, de igual forma tiene aporte hacia
la sociedad por la importancia de la imagen corporativa como marca, lo que
se ha pretendido con la investigacion es determinar el grado de influencia que

existe entre la satisfaccion del consumidor en la imagen corporativa.

Para la investigacién se plantedé un objetivo general. Determinar la
relacion entre imagen corporativa y satisfaccion de la marca sublime en

consumidores de 25 a 29 afios del distrito de la Esperanza, Trujillo 2021.

Se determinaron los siguientes objetivos especificos: Determinar la
relacion entre reputacion de la imagen corporativa y satisfaccion de la marca
sublime del distrito de la Esperanza, Trujillo 2021. Conocer la relacion entre la

imagen icono y la satisfaccion de la marca sublime del distrito de la



Esperanza, Trujillo, 2021. Delimitar la relaciébn entre imagen actitud vy

satisfaccion de la marca sublime en el distrito de la Esperanza, Trujillo, 2020.

A continuacion, se planteé la Hipdtesis del estudio: La imagen
corporativa se relaciona directa y significativamente con la satisfaccion de la
marca sublime en consumidores de 25 a 29 afos del distrito de la Esperanza,
Trujillo 2021.

De igual forma, se planted las hipotesis especificas. Existe relacion
directa y significativa entre la reputacion de la imagen corporativa y la
satisfaccion de la marca sublime en el distrito de la Esperanza, Trujillo 2020.
Existe relacion directa y significativa entre la imagen icono y la satisfaccion de
la marca sublime en el distrito de la Esperanza, Truijillo, 2021. Existe relacion
directa y significativa entre imagen actitud y la satisfaccion de la marca

sublime en el distrito de la Esperanza, Trujillo, 2021.



ll. MARCO TEORICO

La imagen corporativa es la idea que tiene un publico especifico sobre
la marca. La creacion de la estructura corporativa de la marca y el desarrollo
grafico son fundamentales, lo que ayuda a formar la personalidad y el estilo

que marca la organizacion.

Para crear una imagen corporativa bien definida, la empresa debe
actuar de acuerdo con sus valores y su filosofia, es decir, que se puede
determinar como el servicio, la calidad del producto que proporciona la marca

corporativa.

Es asi que se presentan los siguientes antecedentes internacionales

relevantes para el estudio realizado.

Vélez (2018) indica en su libro Comercializacion de productos y
servicios en pequefios negocios al describir un producto o servicio, describe
gque se usa ciertas caracteristicas que son mas relevantes desde la
perspectiva del cliente o usuario. Las caracteristicas mas importantes en las
gue se basan las opiniones de los clientes sobre productos o servicios pueden
considerarse sus necesidades y expectativas. También se pueden definir
como dimensiones de la calidad del servicio o producto en cuestion.
Identificando las necesidades como la sensacion de estado de carencia fisica
o psiquica (p. 143), es asi que las necesidades de los consumidores varian
dependiendo su perspectiva hacia un producto o servicio y la satisfaccion que
le pueda dar. Asi mismo, la satisfaccion es una respuesta positiva al encuentro
entre los consumidores, producto o servicio, es un estado emocional,
resultado de la evaluacién del mismo. Entender la satisfaccion como una
respuesta emocional del juicio cognitivo, y se ha demostrado que tiene un
impacto positivo directo en las intenciones y la lealtad conductual del

consumidor.

En la revista de Psicologia del Deporte (2016) cuyo objetivo es conocer
sus antecedentes de confianza de marca en un servicio, presenté un modelo
de regresion lineal multiple donde la confianza de marca recae en la variable
dependiente, también se utiliza la escala tipo Likert para la medicion de la

variable de satisfaccion, los resultados confirman que la imagen de marca
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tiene un efecto positivo sobre la confianza de la marca con un 2,46% vy en la
satisfaccion con un 10,72% sobre la imagen de la empresa. Concluy6 que la
imagen corporativa de la empresa es importante sobre la confianza que la

marca transmite a los clientes.

Por su parte, Giron Pablo (2017), formul6 en su objetivo general
analizar la influencia que tiene la imagen corporativa para la contribucion del
posicionamiento de la marca Cake Studio de la ciudad de Ambato - Ecuador,
cuya metodologia fue cualitativa, obteniendo un resultado de 71% donde las
personas asocian la marca con la reposteria mientras que el 29% la asocian
con el disefio. Concluy6 que la imagen corporativa y marca cumplen con las

cualidades para poder posicionarse en la mente del publico.

Para Bohorquez Aponte (2018) el objetivo de su articulo es establecer
una marca de alto valor que contribuya a los activos intangibles de la empresa
y su metodologia tuvo énfasis documental, el posicionamiento de la marca es
muy importante, los clientes tienen cada vez mas opciones paralelamente,
esto significa que la competencia es relativamente paralela a la forma en que
se prestan servicios o productos en mercados donde las decisiones de
compra se toman a través de pequefios detalles. En conclusion, los beneficios
de la imagen corporativa que genera dicha imagen como principal mecanismo
de mejora de la percepcién del cliente, obteniendo un incremento de

aproximadamente de un 15% sobre las ventas.

La imagen corporativa es la diferencia absoluta de una empresa con
las demas, los consumidores no adquieren por ellos mismos ni por la marca,

sino por su imagen, que les transmite un significado y un valor.

De igual manera obtenemos los antecedentes nacionales donde, Juan
Ludefia (2019) en su investigacion analizé el nivel de percepcion del cliente
sobre la imagen corporativa de la jugueteria Lucar, cuya unidad de analisis
fueron los clientes de la jugueteria Lucar. El instrumento de medida se aplico
para conocer la percepcion del cliente sobre la imagen de marca propuesta
por Rinelid y Rivera (2005), con una escala Likert. La investigacion se
determiné luego del analisis descriptivo que en mayor proporcion la imagen

de la empresa es buena con 76%, los clientes que la perciben como justa son



20.5%, sin embargo, hay 3.5% que la perciben como mala. En conclusion, en
las organizaciones es importante mantener una buena imagen de marca, que
cuando las personas vean 0 escuchen sobre la empresa se asocien

automaticamente con algo positivo.

Por otro lado, el estudio realizado por Arias Elizabeth (2017) que busca
definir la fidelidad del cliente, dando a conocer que la imagen de la marca es
importante para la empresa, es necesario tener en cuenta el pensamiento del
cliente y diferenciarse de otras competencias. El coeficiente de correlacion
que es de 0.7854248, la relacidn existente entre las variables es
moderadamente fuerte, conllevando a una relacion significativa. En
conclusion, es importante mantener la fidelidad de los clientes, promoviendo
la adquisicion de nuevos y obteniendo incrementos econémicos (ventas) y
mayor participacion en el mercado. Por tanto, se complementan la imagen
corporativa y la satisfaccion, porque trabajan de la mano para llenar las

expectativas del cliente.

Del Rocio Guzman De La Riva (2018) determind la influencia de la
imagen de marca en la satisfaccion del cliente de Plaza Vea 2018, utiliz6 una
metodologia de tipo béasico, disefio transversal y no experimental, a un nivel
explicativo. Concluyé que la imagen corporativa tiene una influencia
significativa en la satisfaccion del cliente de Plaza Vea durante el periodo
2018, obtuvo un valor de significancia de 0.00 y una R-cuadrado de 70.96%,
lo que lleva a la conclusion de que la satisfaccion varia segun la imagen
percibida por los clientes, demostrando asi la importancia de mantener las
percepciones adecuadas para que el cliente decida comprar en la empresa y

asi satisfacer sus necesidades.

Pérez Toullier (2018) determind la influencia de la calidad del producto
en el valor de marca segun los consumidores FAB de Chocolates la Ibérica
SA, la investigacion fue cuantitativa y no experimental de 71,61%. La prueba
muestra qué parametros como la confiabilidad y la calidad pueden ser criticos
para una percepcion adecuada del valor de la marca. Concluyo en que, por la
buena calidad del producto ofrecido por la empresa, el valor asignado tiende
a tener una mejor percepcion y asi cumplir con las expectativas del puablico al

que se dirige la empresa.



A nivel local, Lozano (2017) en su tesis “La imagen corporativa y su
relacion con la fidelizacion de los clientes de la polleria Chicken King de Trujillo,
afio 2017” sobre Imagen corporativa y la fidelizacion de los clientes precisé la
manera en que se vinculan ambas variables. Utiliz6 un disefio no
experimental-transversal, descriptivo y correlativo, siendo la poblacion infinita
con una muestra de 246 clientes encuestados de los cuales se determiné que
la atencion que brinda el personal es del 44%, por otro lado, tenemos que el
33% es la percepcion que tienen de la imagen de la polleria. Por ello, cuando
Goyes (2011) afirma que “la percepcién es lo que mas valoran los clientes”,
se refiere a que, factores como un buen servicio, la limpieza y la imagen que
resaltan hace que sea importante para obtener una buena imagen corporativa
y, por consiguiente, la fidelizacion de los clientes, crear una cultura en la que

los clientes sean la razon de ser de la empresa.

Las empresas deben identificar el interés y necesidades de los clientes
para cubrir las expectativas que tienen acerca de la marca, ya sea en los
gustos, motivaciones o el disefio del producto, esto varia a largo tiempo ya

que estas necesidades no seran las mismas de hace 3 afos.

El Centro de Investigacién de Mercados (2018), define la satisfaccion
del cliente como la persona que adquiere un servicio o producto y ve sus
necesidades y deseos. Logra superar sus expectativas, es decir, dependiendo
de la forma en que se brinde el servicio al cliente, tiene una vision especifica

de cdmo empresa cumple con sus requisitos.

Asimismo, podriamos decir que el grupo Nestlé en su marca sublime
busca satisfacer brindando productos de valor agregado, la cual conlleva que
el consumidor busque y se identifique con la marca, sin necesidad de
ofrecerlo. Dado el estudio realizado existen teorias, funcionalismo La Teoria

de Comunicacion relacionada al presente estudio.

Robert King Merton (1949) nos habla de las organizaciones como se
organizan para satisfacer las necesidades de un grupo humano en la siguiente

cita:



“La teoria del funcionalismo adopta el modelo social del organicismo,
en el que el concepto de funcidén se utiliza para explicar la relacion entre el

todo (organismo) y sus partes diferenciadas (6rganos). (...)

Para Thompson (2017) la satisfaccion del cliente: Como resultado de
la promesa hecha por la entidad, el cliente debe tener el deseo de lograr un

objetivo determinado.

En este caso, los autores quieren decir que las empresas buscan
satisfacer al cliente y el cliente se siente satisfecho cuando la empresa cumple
la promesa que ofrece, podemos decir que la relacién entre la reputacion de

la marca y la imagen corporativa son esenciales para la marca.

Es por ello que buscamos identificar por qué es importante satisfacer
las necesidades del cliente, en este caso, la investigacion es sobre la imagen
corporativa y la satisfaccion de la marca sublime en consumidores 25 afios a

30 afios del distrito la Esperanza, que son el publico objetivo.

Claramente Malinowski (1944) menciona en su teoria de las
necesidades lo siguiente:

"La satisfaccibn es un concepto de necesidades y funciones muy
relacionadas: la practica social s6lo puede funcionar cuando conduce a la

satisfaccion de necesidades”. (...)

Asimismo, se identificd que la investigacion se alinea con el modelo de
comunicacién espiral donde se potencia el flujo de comunicacién desde el
centro de la empresa (el centro donde se ubica la identidad corporativa

(activos intangibles) hacia el exterior (Maraboto, et al., 2018)

La marca sublime, en el 2018, trabaj0 su imagen corporativa
relanzando su imagen con nuevo empaque, nuevos colores, nuevo slogan:
“Vistete con una sonrisa”, nuevos sabores y presentaciones para sus clientes
(Mercado negro, 2018).

Partiendo de las bases conceptuales que refuerzan la comprension de
las variables planteadas y las dimensiones, es necesario saber qué es Imagen

corporativa, Capriotti (2013) indica que la imagen corporativa de una empresa



es una estructura psicologica cognitiva, formada por la experiencia directa o

indirecta de los empleados de la empresa. (p.106).

En definicion, la imagen corporativa, segun Huanca Richard (2017), se
constituye como una unidad de atributos: esto significa que las percepciones
de las personas son esquemas interrelacionados, que juntos constituyen una
universalidad. Asi, la marca sublime renové su imagen, demostrando al
mundo que los peruanos “si sonreimos” (eslogan). Ademas, se evidencia la

nueva imagen, que cuenta con un azul mas claro y soélido (imagen icono).

Segun Capriotti (2013), la imagen actitud es «una representacion
mental, concepto o idea» estereotipos 0 memoria colectiva de conjuntos de
atributos importantes que pueden influir y modificar el comportamiento. En
efecto, se podria decir que es la representacién mental que hacemos de una

empresa o también llamado evaluacion hacia la empresa.

Por otro lado, la imagen icono o identidad visual se presenta como
herramienta para formar la imagen de una empresa, aunado a otros factores
importantes, como el comportamiento organizacional, la comunicacion de
marca o producto, y la experiencia personal del destinatario de la empresa o
sus productos, que en realidad es ignorada. Desde este punto de vista, lo
dicho por la empresa se coloca en un nivel superior, reduciendo el trabajo de
la empresa a un segundo plano, pero en realidad siempre debe basarse en el
fondo.

Mientras tanto, en la segunda variable satisfaccién, tenemos a Jordi
Xifra (2019) que explica 3 fases para influenciar en el comportamiento a traves
de la comunicacion, pues la planificacion para Jordi Xifra es el método por el
cual el comportamiento se llega a influenciar significativamente al cliente u
organizaciéon, comparando el mensaje del autor Philip Kotler (2012) que indica
que, para obtener una completa "satisfaccion del cliente” es ganarse un lugar
en el "pensamiento” del cliente y por tanto, un lugar en el mercado objetivo,
se trata de ganarse un lugar en el pensamiento investigando a los publicos

para tener una estrategia.

Jordi Xifra (2019) explica que se tiene que investigar a los publicos para

identificar a los grupos a quienes ira dirigido el mensaje a la hora de
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comunicar, esto seria la primera fase donde se busca obtener una buena
recepcion al momento de comunicar el producto y satisfacer al cliente. La
segunda fase, consiste en influenciar al cliente tal como informarlos o
modificar sus actitudes o comportamiento, esta estrategia es aceptable ya que
con esta informacion se puede conocer el nivel emocional del cliente y poder

trabajar a futuro.

En la tercera fase, Jordi Xifra (2019) tiene como elemento la estrategia,
esto se refiere al cumplimiento de los objetivos del proyecto, tales como: “la
creatividad, su viabilidad y factibilidad”. Para ello, el profesional debe tener el
suficiente conocimiento sobre la persuasion que llevaria a influenciar en el
comportamiento de los clientes. Para lograrlo se requiere mas de una

estrategia.

Respecto al tema y mensajes, deben estar de acuerdo con la accién o
evento principal del proyecto. El tema tiene que ser facil de recordar, los
mensajes deben ser cortos, tipo eslogan, con menos de cinco palabras. Para
lograr influenciar, se debe saber que la gran mayoria forman grupos, si una
persona que no esta dentro del grupo quiere pertenecer tendria que adaptarse
para formar o ser parte de ellos.
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[l. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion.

Enfoque de la investigacion: Cuantitativo

Esta investigacion es de enfoque cuantitativo, segun Hernandez et al
(2014), la investigacion es objetiva por lo que la investigacion se esta
generando a partir de la hipétesis previamente formulada, de igual manera la
medicion debe ser numérica y el analisis estadistico inferencial esto quiere
decir que se presentan resultados de igual forma la interpretacion y discusion,

y por ultimo las conclusiones y recomendaciones.

Tipo de investigacion: Aplicada

El tipo de investigacion es aplicada, segun Edisson Paguatian (2016),
el objetivo principal es resolver situaciones o problemas especificos es
identificable, esto quiere decir que la investigacion aplicada es el conocimiento

que genera la investigacion basica.
Disefio de investigacion:
No experimental, de corte transversal y nivel correlacional.

El estudio fue no experimental, segun Hernandez et al (2014), no se
construyen situaciones, al contrario, se observan situaciones ya existentes
gue no se provocan intencionadamente. Finalmente, en la investigacion no
experimental, se observo el fendmeno tal como ocurre en su contexto natural.
Es decir, no se manipularon las variables. Es transversal, ya que la recoleccién
de datos se realiz6 en un solo instante y luego se evalu6é en base a la

investigacion.

Por otro lado, el corte transversal indica que la investigacion se realizo
en un solo periodo, en un solo momento. Hernandez et al (2014) explica que
el disefio transversal o también conocido transeccional es aquel que se da en
un solo momento, como si fuera un retrato de la realidad y busca o describe

las variables de interés o su relacion (p. 154).

12



Herndndez et al (2014) EI nivel de correlacion requiere que
describamos la relacion entre dos variables y formulando hipotesis
correlacionales. El disefio de correlacion se puede dividir en relacion causal y
no causal, el primero apunta a investigar la relacion causal, mientras que el
segundo apunta a investigar el nivel de relacion entre las variables

presentadas. (p.157).

3.2. Variables y Operacionalizacion:

Variable 1: Imagen Corporativa

Esta variable la define conceptualmente Paul Capriotti (2013),
refiriendo que las personas no pueden retener y recordar todos los productos
0 servicios que ofrecen las organizaciones. Las empresas trabajan la imagen

corporativa creando valor para sus publicos.

La imagen corporativa se aplic6 teniendo en cuenta las dimensiones:
imagen actitud, imagen icono, de manera que se elabor6 un cuestionario con
7 items, que se desglosan en: emociones, logotipo, tipografia corporativa,

colores corporativos, identificacién con la marca, valor percibido.

Variable 2: Satisfaccion

Definicion operacional: Segun Capriotti (2013), el individuo en su vida
cotidiana se encuentra con numerosa informacion de diferentes productos, ante
esto es necesario realizar un proceso de simplificacién que le permitira reconocer
algun producto, apela a experiencias pasadas personales o sociales para

identificar atributos, rasgos o caracteristicas y finalmente distinguir a los demas.

Definicion operacional de satisfaccion segun Jordi Xifra: ser& medida
teniendo en cuenta el objetivo de estudio que es identificar a los grupos a los que
se va a dirigir el mensaje, para luego poder satisfacer las necesidades del cliente.
Las dimensiones: investigacion, objetivos, estrategia, de manera que se
elaborara un cuestionario con 8 items, que se desglosan en: entorno social,

mensaje y recomendacion.
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3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Segun Hernandez et al (2014), la poblacion es el conjunto de aquellos
casos que cumplen determinadas caracteristicas. Segun el Registro Nacional
de Identificacion y Estado Civil (RENIEC 2019), existe una poblacion de
17,806 habitantes dentro de La Esperanza.

La presente investigacion, esta constituida por 150 jovenes entre

varones y mujeres de 25 a 29 afios del Distrito de La Esperanza.

Criterios de inclusion: personas de 25 a 29 afios que sean del distrito

de la Esperanza entre mujeres y varones.

Criterios de exclusién: personas de 25 a 29 afios que no son

residentes del distrito de la Esperanza.

Etikan et al (2016) explican que en algunos casos los grupos de
poblacion pueden ser manejables, en tales casos el mejor método es el
muestreo censal, un sistema que incluye a toda la poblacién en la muestra (p.
3).

Muestray muestreo

Segun Hernandez et al (2014) la muestra representa a un grupo de la
poblacion total, para determinar la muestra se selecciona a una parte. Esta
investigacion tiene una muestra conformada por 150 personas entre varones
y mujeres de 25 a 29 afos del distrito la Esperanza. El tipo de muestreo es no
probabilistico y no simple, se trata del muestreo por conveniencia debido a su
proximidad y a que la poblacién es grande y es complicado realizar muestras

a toda la poblacién.
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Segun Contreras, et. al. (2016) la recoleccion de informacion permite
obtener una respuesta para la pregunta de investigacion y alcanzar tanto el
objetivo general como los objetivos especificos. En esta investigacion se
utilizé el cuestionario que segun Torres, Paz y Salazar (2015), es un conjunto
de interrogantes sobre las caracteristicas o situaciones que son de interés en

una investigacion. En otras palabras, el cuestionario es una herramienta
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importante ya que al interrogar se obtienen los resultados de las personas
encuestadas. En esta investigacion cuenta con 15 items, ademas de ello se
hizo uso de la escala de Likert: totalmente de acuerdo, de acuerdo, indeciso,

en desacuerdo. (p.9)

Tabla 1

Cuadro de valores considerados para el cuestionario

Escala Valor
Totalmente de 4
acuerdo
De acuerdo 3
Indeciso 2
En desacuerdo 1

La validacion del instrumento se realiz6 mediante juicio de expertos, midieron
la pertinencia, la relevancia y la claridad del instrumento, posteriormente se

cuantificé la informacion recopilada usando la V de Aiken.
Validez

Segun Hernandez et al (2014), la validez esté referida al grado en que
se mide la variable con el instrumento mide la variable, por lo cual, el
instrumento empleado en la investigacion, se presenta como un cuestionario
a los especialistas en el tema, siendo validado por: Mg: Plasencia Bricefio
César Raul, Mg: Carlos Gutiérrez Fernandez y Mg. Giovanna Beltran Peléez.

Para Colson y Cooke (2018) “la validacién de juicios de expertos significa que
tanto los juicios reflejan las creencias de los expertos, como que estas

creencias reflejan la realidad.”
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Tabla 2:

Tabla de validacion mediante juicio de expertos

Imagen Corporativa

Experto/a Pertenencia Relevancia Claridad Condicion
final
Mg. César Raul Plascencia Si Si Si Aplicable
Bricefio
Mg. Carlos Gutiérrez Si Si Si Aplicable
Fernandez
Mg. Giovanna Beltran Peléaez Si Si Si Aplicable
Satisfaccion
Experto Pertenencia Relevancia Claridad Condicion
final
Mg. César Raul Si Si Si Aplicable
Plascencia Bricefio
Mg. Carlos Gutiérrez Si Si Si Aplicable
Fernandez
Mg. Giovanna Beltran Si Si Si Aplicable

Pelaez

Asimismo, la validez del contenido basada en la V de Aiken nos permite

cuantificar dicha informacién presentada en la tabla de validacién de expertos.

Robles (2018) nos indica, que Aiken definid inicialmente su coeficiente V como

una proporcién general, y utilizé la distribucién binomial

para crear una

hipotesis de valor centrada en 0,50. Realizando diferentes intervalos de

confianza para V en funcién del método de puntuacién del nimero de items por

cuestionario. (p. 194).

Confiabilidad

Para llegar al resultado, se utilizé el Alfa de Cronbach, segun Laura

Ruiz (2018) permite evaluar la confiabilidad de un instrumento, a través de un

grupo de items para alcanzar la misma dimension tedrica. Por lo tanto,
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podemos decir que cuanto mas cercano es el valor, es mayor la consistencia,
por lo que se realiz6 una encuesta valorada con la escala Likert a 150

personas que viven en el distrito de La Esperanza.

Tabla 3:
Cuadro de Confiabilidad
Escala Valor

Coeficiente alfa > 0.9 es excelente
Coeficiente alfa > 0.8 es bueno
Coeficiente alfa > 0.7 es aceptable
Coeficiente alfa > 0.6 es cuestionable
Coeficiente alfa > 0.5 es pobre
Coeficiente alfa < 0.5 es inaceptable

Un Enfoque Cuantitativo y Cualitativo para la Recoleccion y Analisis de Datos (p. 62), por C.
Ruiz (2013), DANAGA.

Resultados de la prueba de confiabilidad por cada variable:

Tabla 4
Confiabilidad de la variable 1: Imagen corporativa
Alfa de N.°de
Cronbach elementos
,857 7

El indice de confiabilidad obtenido por alfa de Cronbach es de ,857,
indicAndonos que el instrumento de la variable de imagen corporativa posee

una confiabilidad buena.

Tabla 5
Confiabilidad de la variable 2: Satisfaccion

Alfa de N.°de
Cronbach elementos
,839 8

El indice de confiabilidad obtenido por alfa de Cronbach es de ,839,
indicandonos que el instrumento de la variable de satisfaccion posee una

confiabilidad buena.
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3.4Procedimiento

Se realizd una encuesta a 150 jévenes entre hombres y mujeres de
forma aleatoria del distrito de la Esperanza. El distrito estudiado cuenta con
17,806 personas entre varones y mujeres de 25 a 29 afos del distrito La
Esperanza segun RENIEC en su portal de estadisticas, la encuesta se realizo
por via Google Forms del mismo modo que llenar& las primeras encuestas
pilotos a 50 para posteriormente aplicarla y llevar los datos al programa
estadistico SPSS donde nos brindara los graficos estadisticos.

Las encuestas fueron enviadas via WhatsApp y Facebook para su
aplicacion los dias jueves, viernes, sabado y domingo.

3.5Método de andlisis de datos

El procedimiento de los datos se realiz6 mediante el programa
estadistico SPSS (Statistical Package for Social Sciences) Statistics 25. En el
cual se tabularon y analizaron los resultados, de igual forma se realiz6 la
interpretacion de manera descriptiva ya que posteriormente se describe de
manera deductiva los datos obtenidos. Finalmente, para determinar las
conclusiones se realizara de manera inductiva pues de esta forma

demostraremos la hipoétesis planteada.

La estadistica descriptiva nos permite comprender y resumir los
resultados obtenidos de encuestas a través de tablas, gréaficos de frecuencia
o tabulaciones cruzadas. Mishra et al (2019) senalaron que “la estadistica
descriptiva es el tipo de informacién que se muestra en unas pocas frases

para explicar las caracteristicas basicas de los datos”. (p. 67).
3.6 Aspectos éticos

En esta investigacion ante todo precede la ética, es por ello que se
respetd el esquema de la Universidad César Vallejo para la elaboracién del
proyecto, por otro lado, las bases y teorias fueron citados, estudiados y
analizados correctamente de igual manera los autores, ademas se acato el
manual APA 2020.
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V. RESULTADO:

En este capitulo presentamos los resultados obtenidos al realizar la

encuesta a 150 jovenes entre varones y mujeres de 25 a 29 afios de edad del

distrito de la Esperanza, el cual fue validada por experto y analizada su

confiabilidad mediante el alfa de Cronbach.

Objetivo general: Determinar la relacion entre imagen corporativa y

satisfaccion de la marca sublime en consumidores de 25 a 29 anos del distrito

de la Esperanza, Trujillo 2021.

Tabla 6

Andlisis descriptivo de imagen corporativa

Frecuen Porcen Porcentaj Porcentaj
cia taje e valido e acumulado
valid Indeciso 3 2,0 2,0 2,0
0 De acuerdo 116 77,3 77,3 79,3
Totalmente 31 20,7 20,7 100,0
de acuerdo
Total 150 100,0 100,0

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 6, podemos deducir que el 77,3% de

encuestados muestran una posicidn positiva con respecto a la variable

presentada. Por el contrario, un 2% se encuentra indeciso. Lo que nos indica

que, una mayor cantidad de los encuestados considera que la imagen

corporativa de la marca se ve reflejada de forma positiva a través del producto.

Tabla 7
Andlisis descriptivo de satisfaccion
Frecuen Porcent Porcentaj Porcentaj
cia aje e vélido e acumulado
Valid De acuerdo 82 54,7 54,7 54,7
0 Totalmente de 68 45,3 45,3 100,0
acuerdo
Total 150 100,0 100,0

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 10, podemos deducir que un 45,3% de

encuestados se encuentran totalmente de acuerdo. Mientras que el 54,7% estan

de acuerdo. Esto evidencia que, una mayor cantidad de los encuestados
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considera que el producto satisface las necesidades que el consumidor busca.

Es por ello que se observa una satisfaccion considerablemente alta.

Objetivo especifico 1: Determinar la relacion entre la reputacion de la
imagen corporativa a la satisfaccion de la marca sublime del distrito de la

Esperanza, Trujillo 2021.

Tabla 8
Andlisis descriptivo de reputacién
Frecu Porcent Porcentaj Porcentaj
encia aje e valido e acumulado
Vali Indeciso 5 3,3 3,3 3,3
do De acuerdo 67 44,7 44,7 48,0
Totalmente de 78 52,0 52,0 100,0
acuerdo
Total 150 100,0 100,0

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 7, podemos deducir que el 52,3% de los
encuestados optd positivamente respecto a lo presentado. Mientras que el 3,3%
se muestra indeciso. Lo que nos indica que, una mayor cantidad de encuestados
esta totalmente de acuerdo en que la marca sublime tiene una excelente

reputacién en el mercado.

Objetivo especifico 2: Determinar la relacion entre la imagen icono y
la satisfaccion de la marca sublime del distrito de la Esperanza, Truijillo, 2021.

Tabla 9
Andlisis descriptivo de imagen icono
Frecuen Porcent Porcentaj Porcentaj
cia aje e vélido e acumulado
Vali Indeciso 16 10,7 10,7 10,7
do De acuerdo 108 72,0 72,0 82,7
Totalmente de 26 17,3 17,3 100,0
acuerdo
Total 150 100,0 100,0

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 8, podemos deducir que el 72% de
encuestados opto positivamente a lo presentado. Mientras que un 10,7% se
muestra indeciso. Esto determina que una mayor cantidad de encuestados
piensa que la imagen icono tiene una aceptacion positiva, esto se logra gracias

al soporte de la identidad visual que posee la marca Sublime.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre imagen actitud y

satisfaccion de la marca sublime del distrito de la Esperanza, Trujillo, 2021.

Tabla 10
Analisis descriptivo de imagen actitud
Frecuenci Porcenta Porcentaj Porcentaj
a je e valido e acumulado
Valid Indeciso 12 8,0 8,0 8,0
0 De acuerdo 108 72,0 72,0 80,0
Totalmente 30 20,0 20,0 100,0
de acuerdo
Total 150 100,0 100,0

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 9, podemos deducir que el 72% de
encuestados optd positivamente a lo presentado. Mientras que un 8% se
encuentra indeciso. Esto determina que, una mayor cantidad de los encuestados
considera que la imagen actitud es considerablemente aceptada debido al

concepto que se vende sobre Sublime.

Prueba de hipotesis

De acuerdo a la naturaleza cuantitativa de las variables estudiadas, se
determind utilizar el coeficiente de Rho de Spearman para poder determinar el
grado de correlacion y el nivel de significancia para la prueba de hipoétesis.

HipoOtesis general: La imagen corporativa se relaciona de manera directa y
significativa con la satisfaccion de la marca sublime en consumidores de 25 a

29 anos del distrito de la Esperanza, Trujillo 2021.

Ho: No existe relacion entre la imagen corporativa se relaciona de manera
directa y significativa con la satisfaccion de la marca sublime en consumidores

de 25 a 29 afios del distrito de la Esperanza, Trujillo 2021.

H1: Si existe relacion la imagen corporativa se relaciona de manera directa y
significativa con la satisfaccion de la marca sublime en consumidores de 25 a

29 afos del distrito de la Esperanza, Trujillo 2021.
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Tabla 11
Prueba de hipétesis general

Imagen Satisfa
corporativa ccion

Rho de Imagen Coeficiente de 1,000 657"
Spearman corporativa correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 150 150

Satisfaccion Coeficiente de ,657" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 150 150

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

Interpretacion: Como se muestra en la tabla de contrastacion de hipotesis, con
relacion al coeficiente de correlacion se obtuvo 0,657 y por otro lado un nivel de
significancia de 0,000, el cual es menor a 0.05. Concluyendo que la imagen
corporativa se relaciona de manera directa y significativa con la satisfaccion de
la marca sublime en consumidores de 25 a 29 afos del distrito de la Esperanza,

Trujillo 2021, con un nivel de correlacion positivo considerable.

Hipotesis especifica 1: La relacion entre la reputacion de la imagen
corporativa y la satisfaccion de la marca sublime del distrito de la Esperanza,
Trujillo 2021.

Ho: No existe relacion entre la reputacion de la imagen corporativa y la
satisfaccion de la marca sublime del distrito de la Esperanza, Trujillo 2021.

H1: Si existe relacion la relacién entre la reputacioén de la imagen corporativa
y la satisfaccion de la marca sublime del distrito de la Esperanza, Trujillo 2021.
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Tabla 12

Prueba de hipdtesis especifica 1

Imagen Satisfac
actitud cion

Rho de Imagen Coeficiente de 1,000 AT2™
Spearman actitud correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 150 150

Satisfaccio Coeficiente de AT72™ 1,000
n correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 150 150

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

Interpretacion: Como se muestra en la tabla de contrastacion de hipoétesis, con
relacion al coeficiente se obtuvo 0,472y por otro lado un nivel de significancia de
0,000, el cual es menor a 0.05. Concluyendo que, si existe relacion entre imagen
actitud y satisfaccion de la marca sublime del distrito de la Esperanza, Trujillo,

2021, con un nivel de correlacion positiva media.

Hipodtesis especifica 2: La relacion entre la imagen icono y la satisfaccion de

la marca sublime del distrito de la Esperanza, Trujillo, 2021.

Ho: No existe relacién entre la imagen icono y la satisfaccion de la marca

sublime del distrito de la Esperanza, Trujillo, 2021.

H1: Si existe relacion entre la imagen icono y la satisfacciébn de la marca

sublime del distrito de la Esperanza, Trujillo, 2021.
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Tabla 13
Prueba de hipétesis especifica 2

Imagen Satisfac
icono cion

Rho de Imagen Coeficiente de 1,000 507
Spearman icono correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 150 150

Satisfacci Coeficiente de ,507" 1,000
6n correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 150 150

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

Interpretacion: Como se muestra en la tabla de contrastacion de hipoétesis, con
relacion al coeficiente se obtuvo 0,507 y por otro lado un nivel de significancia de
0,000, el cual es menor a 0.05. Concluyendo que, si existe relacién entre la
imagen icono y la satisfaccién de la marca sublime del distrito de la Esperanza,

Trujillo, 2021, con un nivel de correlacién positiva media.

Hipodtesis especifica 3: La relacion entre imagen actitud y satisfaccion de la

marca sublime del distrito de la Esperanza, Truijillo, 2021.

Ho: No existe relacidn entre imagen actitud y satisfaccion de la marca sublime
del distrito de la Esperanza, Trujillo, 2021.

H1: Si existe relacion entre imagen actitud y satisfaccion de la marca sublime
del distrito de la Esperanza, Trujillo, 2021.
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Tabla 14

Prueba de hipdtesis especifica 3

Reputaci Satisfaccio
on n

Rho de Reputaci Coeficiente de 1,000 ,459™
Spearman on correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 150 150

Satisfacc Coeficiente de 459" 1,000
ion correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 150 150

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

Interpretacion: Como se muestra en la tabla de contrastacion de hipotesis, con
relacion al coeficiente se obtuvo 0,459 y por otro lado un nivel de significancia de
0,000, el cual es menor a 0.05. Concluyendo que, si existe relacion entre la
reputacion de la imagen corporativa y la satisfaccion de la marca sublime del

distrito de la Esperanza, Truijillo 2021, con un nivel de correlacion positiva media.
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V. DISCUSION

En este capitulo describimos los resultados mas importantes de la
investigacion, tal como los objetivos e hipotesis general y especificos para
posteriormente contrastar con los antecedentes y las teorias mencionadas

en el marco teérico.

Como se puede observar en el recuento de la tabla 6, los resultados
obtenidos indican que existe una relacion positiva entre la imagen
corporativa (77.3% positivo) a la satisfaccion de la marca sublime. Esto nos
indica que las personas entre 25 a 29 afios del distrito de la Esperanza ven
reflejado positivamente la imagen corporativa a la satisfaccién de la marca

sublime del distrito de la Esperanza, Trujillo 2021.

Concuerda con Caprioti (2013) que plantea que la imagen corporativa
necesita hacer que el cliente recuerde su imagen para ser efectiva por eso,
en los estudios realizados se evidencia que un 77.3% es positivo dentro del
estudio. Por su parte, Lozano (2017) y Goyes (2011) consideran que la
percepcion es lo que mas valoran los clientes. Esto significa que los clientes
0 en este caso consumidores de la marca Sublime tienen una buena
percepcion de la imagen corporativa tal como demuestran los resultados

obtenidos en esta investigacion.

En el resultado referido a la satisfaccion (54,7%), se evidencia que el
producto Sublime satisface las necesidades del cliente o consumidor por lo
que se refleja en una satisfaccion alta. Asi, Bohorquez (2018) explica que los
consumidores no adquieren un producto por ellos mismos ni por la marca,
sino por el significado y valor de la marca que los satisface. Mientras que,
Del Rocio (2018) explica que la satisfaccion varia segun la imagen percibida
por los clientes, demostrando asi la importancia de mantener las
percepciones adecuadas para que el cliente decida comprar en la empresa

y asi satisfacer sus necesidades.

Por un lado, se toma en cuenta el valor agregado que tiene la marca

sublime y por otro la percepcion del consumidor, ambos factores se
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entrelazan al momento de decidir la compra. Por ello, ambos autores
coinciden en el trabajo intrinseco de revalorar la marca desde la construccion
de su marca, teniendo pleno interés en aquellas percepciones del publico al
gue se dirige, en sus experiencias y estilos de vida, en su comportamiento y
forma de pensar. Por lo anterior, se define que las caracteristicas principales
por las que se puede obtener la satisfaccion del consumidor son cumplir con
sus expectativas y como percibe a la marca, desde cada arista por esto los

consumidores encuentran satisfaccion en dicha marca.

El resultado obtenido refuerza a los antecedentes, confirmando la
importancia de la imagen corporativa en las organizaciones para tener una

posicion positiva de los clientes hacia los productos o servicios.

Por otro lado, en los resultados de la prueba de hipotesis, con relacion
a la hipétesis general se demostr6 que, con un coeficiente de correlacion de
0,657 y un nivel de significancia de 0,000, si existe relacién de la imagen
corporativa de manera directa y significativa con la satisfaccién de la marca
sublime en consumidores de 25 a 29 afios del distrito de la Esperanza,
Trujillo 2021, tiene un nivel de correccion positiva moderada.

El segundo resultado, segun la tabla 8, en relacion a la reputacion el
52,3% optd la respuesta totalmente de acuerdo, y el 3,3% eligi6 indeciso. Esto
significa que, una mayor cantidad de encuestados esté totalmente de acuerdo
en que la marca sublime tiene una excelente reputaciéon en el mercado.
Respecto a ello, Thompson (2017) manifiesta la de la promesa hecha por la
entidad debe responder al deseo del consumidor y su expectativa respecto al
producto, es decir, el consumidor debe sentirse satisfecho y esto repercute
directamente en la reputacion de la marca debido a que con las buenas

experiencias se construye dicha imagen en los publicos.

Entendiendo, ademas que la reputacion se construye en base a las
buenas experiencias de los consumidores que actualmente no son solo eso,
sino que se denominan prosumidores, pues han tomado un rol social en el
que son parte importante de la construccion de la marca con una mayor
participacion indirecta. En este caso, los autores quieren decir que las

empresas buscan satisfacer al cliente y el cliente se siente satisfecho cuando
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la empresa cumple la promesa que ofrece, podemos decir que la relacion
entre la reputacion de la marca y la imagen corporativa son esenciales para

la marca.

Respecto a la prueba de hipotesis en la tabla 12, se determin6 que la
relacion entre imagen actitud y satisfaccion es directa por ser positiva y su
nivel es positiva media. Es decir, si existe relacion entre imagen actitud y

satisfaccion de la marca sublime.

El tercer resultado, representado en la tabla 9, muestra que la mayoria
considera que laimagen icono tiene buena aceptacion, mediante la identidad
visual de la marca sublime. Vélez (2018) describe al producto con ciertas
caracteristicas que llegan a ser mas relevantes desde la perspectiva del
cliente o usuario. Las caracteristicas mas importantes en las que se basan
las opiniones de los clientes sobre productos o servicios pueden
considerarse sus necesidades y expectativas, estos a su vez son factores
internos que repercuten en la decision de compra del consumidor. Por su
parte, Giron (2017) afirma que la imagen corporativa y marca cumplen con
las cualidades para poder posicionarse en la mente del publico a través de
la identidad visual. Es por eso que, en el caso Sublime, la poblacién
considera que existe una relacién entre la imagen icono y la satisfaccion del

consumidor.

Asimismo, la prueba de hipoétesis 2, demuestra que la relacion entre
imagen actitud de la marca Sublime y la satisfaccion es directa por ser
positiva y su nivel de correlacién es positiva media. Siendo equivalentes a
los resultados obtenidos por Vélez (2018) y Girdn (2017) quienes
descubrieron que existen relacion significativa entre las variables apelando
ademas a factores internos del consumidor quien toma la decisiéon de
comprar por necesidad o expectativa con gran énfasis en el aspecto visual

el producto.

El cuarto resultado, referido a la imagen actitud de la marca y su
relacion con la satisfaccion del consumidor, muestra que la mayoria de los
encuestados acepta laimagen actitud, pues consideran que refleja lo que los

consumidores desean. Asi, Minguez (2017) también concluy6 que la marca,
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imagen icono, imagen actitud y satisfaccién tienen relacion. Y Arias (2017),
afrma que es importante mantener la fidelidad de los clientes
complementando la imagen corporativa y la satisfaccion, porque trabajan de

la mano para llenar las expectativas del cliente.

Finalmente, la prueba de hipétesis 3, representada en la Tabla 14
muestra una relacion positiva entre reputacion y satisfaccion por ser directa
y su nivel es positiva media. Frente a esto, Minguez (2017) y Arias (2017),
corroboran la trascendencia de la reputacidn sobre la satisfaccion,
entendiendo la reputaciébn como la percepcion de la marca que tienen los
consumidores, si la perciben de manera positiva se sentiran satisfechos al
adquirirlas, mientras que, si la perciben negativamente, existe duda en la

adquisicién, lo que se traduce a no sentir satisfaccion.

29



VI.

CONCLUSIONES

Con relacion al objetivo general, se concluyd que si existe una relacion
entre imagen corporativa y satisfaccion de la marca sublime en los
consumidores de 25 a 29 afios del distrito de la Esperanza. Truijillo,
2021. El coeficiente de correlacién fue de 0,657, por lo tanto, existe un
nivel de correlaciéon positivo considerable. Esto quiere decir que es

importante la imagen corporativa en una organizacion.

. Con relacion al primer objetivo especifico, se concluyé que si existe una

relacion entre la reputacion de la imagen corporativa de la marca
sublime en los consumidores de 25 a 29 afios del distrito de la
Esperanza. Trujillo, 2021. EI coeficiente de correlacion fue de 0,472,
por lo tanto, existe un nivel de correlacion positiva media. La
investigacion demuestra que la marca sublime tiene una buena

reputacion gracias a la imagen que proyecta.

. Con relacion al segundo objetivo, se concluyé que si existe una relacion

entre la imagen icono y la satisfaccion corporativa de la marca sublime
en los consumidores de 25 a 29 afios del distrito de la Esperanza.
Trujillo, 2021. El coeficiente de correlacion fue de 0,507, por lo tanto,
existe un nivel de correlacion positiva media. Esto se evidencia en la
marca sublime gracias al soporte visual que ofrece la identidad grafica
en sus productos.

Con relacion al tercer objetivo, se concluyé que si existe una relaciéon
entre la imagen actitud y la satisfaccion de la marca sublime en los
consumidores de 25 a 29 afios del distrito de la Esperanza. Truijillo,
2021. El coeficiente de correlacion fue de positiva media. Esto quiere
decir, que la marca Sublime tiene una imagen actitud que es aceptada
por los consumidores debido al concepto que vende apelando a la

sonrisa y la felicidad.
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VIl.  RECOMENDACIONES

v" En relacion a los resultados de la investigacion se recomienda a la
empresa seguir mejorando positivamente la imagen corporativa con la

finalidad en la busqueda de nuevas oportunidades.

v En relaciébn a lo hallado en los resultados de la investigacion se
recomienda a la empresa diversificar la buena imagen de la marca

sublime enfatizando su buena reputacion.
v En relaciébn a lo hallado en los resultados de la investigacién se

recomienda a la empresa resaltar la confianza de la identidad visual en

sus productos.

v Finalmente, en relacion a los resultados de la investigacion se recomienda

a las empresas alternar el concepto que venden dentro de sus productos.
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Imagen corporativa y satisfaccion de la marca sublime en consumidores del

Anexo 1: Matriz de Contingencia

MATRIZ DE CONTINGENCIA

distrito de la Esperanza. Truijillo, 2020.

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES | METODOLOGIA
Problema Objetivo General: | Hipotesis Variable X: Imagen actitud 1. Enfoque de Ila
General: Cual es la | Determinar la | General: Imagen corporativa ) L
relacion que existe | relacion entre imagen | Laimagen v valor investigacion:
entre Imagen | corporativa Y | corporativa se
corporativa satisfaccion de la | relaciona de percibido enfoque
satisfaccion de la | marca sublime en | manera directay o
marca sublime en | consumidores de 25 | significativa con la v Emociones cuantitativo.
consumidores  del | @ 29 afios del distrito | satisfaccion de la i
distrito de la | de la Esperanza, | marca sublime en videntificacion con | 2. Tipo de
Esperanza. Trujillo, | Trujillo 2020. consumidores de ) o
2020. 25 a 29 afios del la marca. investigacion:
Obijetivo distrito de la )
ESJ PP Esperanza, Truijillo Aplicada
pecifico: i
Problema 2020. Imagen icono v Logotipo
especifico: a) Determinar la P
Hipotesis v Tipograf
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fa corporativa ) o
la percepcién de la reputacion de la a) Larelacion investigacion:  no
v Colores . .
imagen corporativa a imagen entre la experimental, nivel
B corporativa .
la satisfaccién de la corporativa a la reputacion de correlacional.
marca sublime del satisfaccion de la laimagen Variable Y: publico v entorno
. ) roorativa y | Satisfaccion )
distrito de la marca sublime corporativay la social 4. Unidad de analisis:
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2020? Esperanza, la marca
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8. Andlisis
interpretacion de
la informacion:

SPSS version 25




d) ¢Cuales

son las
caracteristicas de la
satisfaccion en la
marca sublime del
distrito de la
Esperanza, Trujillo

2020?

d) Determinar
cuéles son las
caracteristicas de
la satisfaccion en
la marca sublime
del distrito de la
Esperanza,

Trujillo 2020

distrito de la
Esperanza,

Trujillo, 2020.




Anexo 2: Matriz de O. de las Variables

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Imagen corporativa y satisfaccion de la marca sublime en consumidores del distrito de la Esperanza. Truijillo, 2020.

nuevos colores del empaque

de Sublime
¢Te gustaban los colores
anteriores  del  chocolate

sublime?

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones | Indicadores item Escala de medicion
La imagen que tiene el puablico de una | La dificultad de diferenciacion de los Imagen ¢Crees que el chocolate
organizacion en cuanto a identidad, la idea roductos existentes es la imagen v 4 | Sublime tiene un buen precio?
9 ' P 9 actitud valor ¢Crees que el chocolate
general es tener productos, actividades y | corporativa donde adquiere una Sublime es de buena calidad?
sus conductas, es asi que la imagen | importanciafundamental creando valor perC|b|do
corporativa se encuentra en muchos | para la empresa y estableciéndose
elementos, relacionados a la empresa ya | como un activo intangible estratégico v Emocio ¢ Te causa alguna emocion al
sea el producto o la misma empresa Pail | Pail Capriotti (2017) consumir chocolate sublime?
Capriotti (2017) nes
Variable X
La escala de Likert es uno de
— los tipos de escalas de medicion
Imagen v identific | ¢Consumirias chocolate utilizadas principalmente en la
sublime para ser aceptado? investigacién de mercados para la
corporativa ., comprension de las opiniones y
acion con la actitudes de un consumidor hacia
una marca, producto.
marca
Imagen icono ¢ Estas de acuerdo con la
nueva tipografia (letra) que
v Logotip tiene la marca sublime?
o Te llama la atencién los




v Tipograf

ia corporativa

v Colores

corporativos

¢Te llama la atenciéon los
colores del empaque de
Sublime?

Variable Y

Satisfaccién

Define el nivel emocional de una
persona que compara el desempefio
percibido de un producto o servicio con sus
expectativas. El cliente considera haber
experimentado necesidad o deseo en el
producto o servicio adquirido. Philip Kotler
(2013)

Serd medida teniendo en cuenta las
dimensiones: necesidad y deseo, de
manera que se elaborard un
cuestionario con 8 items, que se
desglosan en: empatia, frecuencia y
nivel de recomendacion.

Necesidades

v Empatia

¢Consideras que comer
chocolate sublime mejora tu
estatus?

Te llama la atencién su frasg
“Vistete con una sonrisa”

v Frecuen

cia

¢Consideras que este
producto es importante en el
mercado?

¢Considera usted que
chocolate sublime se
encuentra posicionado en la
mente de los consumidores?




Deseo

v Nivel de

recomendacion

¢Recomendaria el
chocolate sublime a otras
personas?

¢Considera usted que el
chocolate sublime satisface
sus necesidades?

¢Crees que la publicidad
influye en la compra del
chocolate sublime?




Anexo 3: Formula

FORMULA

B zZA2(p X q)
CeA2+ (z2A2(02Q)

Donde:

n=tamano de la muestra es de 150

e= Error de la muestra 8%

z= nivel de confianza al 95%

p= proporcion de la poblacién ain no se conoce por la cual asumimos a un
0,5

g= proporcion de la poblacién ain no se conoce por la cual asumimos a un
0,5

N= tamafio de la poblacién es de 17806
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Anexo 4: Carta de Presentacion

CARTA DE PRESENTACION

Sefior (a):
Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTO.

Nos es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestro
saludo y asi mismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante de IX ciclo
de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad
César Vallejo, requerimos validar los instrumentos con los cuales recogeremos

la informacién necesaria para poder desarrollar nuestra investigacion.

El titulo de la Tesis es: IMAGEN CORPORATIVA Y
SATISFACCION DE LA MARCA SUBLIME EN CONSUMIDORES DEL
DISTRITO DE LA ESPERANZA. TRUJILLO, 2020 y siendo imprescindible
contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencién, ante su connotada experiencia en temas relacionados

a la linea de investigacion.
El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene:

- Carta de Presentacion.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Instrumento.

Expresandole nuestro sentimiento de respeto y consideracidon nos
despedimos de usted, no sin antes agradecerle por la atencién que dispense a

la presente.

Atentamente.

Guevara Orbegoso, Charo Yovani Zuiiga Jimenez, Daysi Katherine
D.N.I 73982716 D.N.l1 72318967



Anexo 5: Cuestionario

CUESTIONARIO

Es muy grato presentarnos ante usted, la alumna Guevara Orbegoso, Charo
Yovani con cédigo de matricula 7000471075 y la alumna Zufiga Jimenez,
Deysi Katherine con codigo de matricula 7000958587, de la Universidad César
Vallejo campus Trujillo con mencién en Ciencias de la Comunicacion. La
presente encuesta forma parte de la tesis titulada “Imagen corporativa y
satisfaccion de la marca sublime en consumidores del distrito de la Esperanza.

Truijillo, 2020” el cual tiene fines exclusivamente académicos y se mantendra en

absoluta reserva.

Agradecemos su colaboracion por las respuestas brindadas de la siguiente

encuesta:

INSTRUCCIONES: Lea determinadamente las preguntas formuladas y

responda con seriedad, marcando con un aspa en

correspondiente.

ESCALA AUTOVALORATIVA

Totalmente de acuerdo (TDA) = 4

De acuerdo (DA) =3
Indeciso =2
En desacuerdo (ED)=1

Variable independiente: Imagen corporativa

la alternativa

items/ preguntas

Variable 1: Imagen corporativa

Escala de valoracion

calidad?

I D1: Imagen actitud 4 3 2 1
TDA DA I ED
1 ¢,Crees que el chocolate Sublime tiene un
buen precio?
2 ¢, Crees que el chocolate Sublime es de buena




¢ Te causa alguna emocion al consumir
chocolate sublime?

4 ¢,Consumirias chocolate sublime para ser
aceptado?

Il D2: Imagen icono

5 ¢Estas de acuerdo con la nueva tipografia
(letra) que tiene la marca sublime?

6 Te llama la atencion los nuevos colores del
empaque de Sublime

7 ¢ Te gustaban los colores anteriores del

chocolate sublime?

Variable independiente: Satisfaccion

ftems/ preguntas

Variable 2: Satisfaccion

Escala de valoracion

I D1: Necesidades 4 3 2 1
TDA DA I ED
8 ¢Te llama la atencion el empaque con la
sonrisa del chocolate sublime?
9 ¢, Consideras que comer chocolate sublime
mejora tu estatus?
10 Te llama la atencién su frase “Vistete con una
sonrisa
Il D2: Frecuencia
11 ¢ Considera usted que este producto es
importante en el mercado?
12 ¢, Considera usted que chocolate sublime se
encuentra posicionado en la mente de los
consumidores?
Il D3: Deseo
13 ¢ Recomendaria el chocolate sublime a otras
personas?
14 ¢, Considera usted que el chocolate sublime
satisface sus necesidades?
15 ¢, Crees que la publicidad influye en la compra

del chocolate sublime?
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Anexo 6: Instrumento de validaciéon

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: IMAGEN CORPORATIVA

N° DIMENSIONES / items Pertinencia Relevancia Claridad Observaciones
Dimension 1: Imagen actitud Si No Si No Si No
1 ;Crees que el chocolate Sublime tiene un
buen precio?
2 (Crees que el chocolate Sublime es de
buena calidad?
3 (Te causa alguna emociéon al consumir
chocolate sublime?
4 ;Consumirias chocolate sublime para ser
aceptado?
Dimensioén 2: Imagen icono
5 (Estas de acuerdo con la nueva tipografia
(letra) que tiene la marca sublime?
6 Te llama la atencién los nuevos colores del
empaque de Sublime
7 (Te gustaban los colores anteriores del
chocolate sublime?
Observaciones (precisar si hay suficiencia)
Opinion de aplicabilidad:  Aplicable ( ) Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )
Apellidos y Nombres del juez validador. Mg/ Dr.: DNI:
Especialidad del validador:
1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica
del constructo.
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y
directo.
Firma del Experto

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir

la dimension.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: SATISFACCION

N° DIMENSIONES / items Pertinencia Relevancia Claridad Observaciones
Dimensién 1: Necesidad Si No Si No Si No

1 ;Tellama la atencién el empaque con la
sonrisa del chocolate sublime?

2 (Consideras que comer chocolate
sublime te eleva el estatus?

3 Te llama la atencién su frase “Vistete
con una sonrisa

Dimensién 2: Frecuencias

4 ;Considera usted que este producto es
importante en el mercado?

5 ;Considera usted que chocolate sublime
se encuentra posicionado en la mente de os
consumidores?

Dimensién 3: Deseo

6 (Recomendaria el chocolate sublime a
otras personas?

7 (Considera usted que el chocolate
sublime satisface sus necesidades?

8 (Crees que la publicidad influye en la
compra del chocolate sublime?

Observaciones (precisar si hay suficiencia)
Aplicable después de corregir ( )
Apellidos y Nombres del juez validador. Mg/ Dr.:
Especialidad del validador:

No aplicable ( )

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedérico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del

constructo.

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir

la dimensién.

DNI:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable ( )

Firma del Experto Informante.




Anexo 7: Renuncia de Tesis

RENUNCIA VOLUNTARIA AL INFORME DE DESARROLLO DE

PROYECTO DE INVESTIGACION

Yo Charo Yovani Guevara Orbegoso con DNI 73982716 y codigo
7000471075 estudiante del X ciclo declaro que, renuncio a la tesis titulada
“Imagen corporativa y satisfaccion de la marca sublime en consumidores
del distrito de la Esperanza. Trujillo, 2020” por motivos personales y de salud,
accediéndole a Deysi Katherine Zufiiga Jimenez con DNI 72318967 y codigo
7000958587, alumna del X ciclo de la Escuela profesional de Ciencias de la
Comunicacion, a la fecha matriculada en la asignatura de Desarrollo de Proyecto
de Investigacion.

En conformidad a lo expuesto, procedemos a firmar.

kR 4
\ A—%

+

Charo Yovani Guevara Orbegoso “Deysi Katherme Zuniga Jimenez
DNI 73982716 DNI 72318967




Anexo 8: Instrumento de validacion
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CERTIFICADOC DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: IMAGEN CORPORATIVA

N DIMENSIONES / items Pertinencia Relevancia Claridad Observaciones

Dimension 1: Imagen actitud Si No Si No Si No

1 £Crees gue el chocolate Sublime tiens un buen
precio?

calidad?

3 :Te causs slguna emaocién al consumir chocolate
sublime?

X X X
2 iCrees gue el chocolate Sublime es de buena ¥ ke ¥
X b X
X b X

4 ; Consumirias chocolate sublime para ser
aceptado?

Dimensién 2: Imagen icono

5 ;Estas de scuerde con la nuevs fipografia (letra) ¥ W ¥
que tiens | marca sublime?

6 Te llama |z stencién los nueves colores del ® W b
empaque de Sublime

7 ;£ Te gustaban los colores anteriores del chocolate ¥ W b
sublime?

Observaciones (precisar si hay suficiencia) e evidencia suficiencia en el instrumento.
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [x) Aplicable después de corregir () Mo aplicable [ )
Apellidos y Nombres del juez validador: Qr/ Mg: Plasencia Bricefio César Raul DMI: 18081934

Especialidad del validador: Maestro en Ciencias Econémicas con Mencian en Administracion de Negocios v especialidaden .Relaci'ones Publicas,
Imagen Corporativa v Planeamiento Estratégico v Operativo.

12 de diciembre de 2020

pertinencia: £l item corresponde al concepto tedrico formulado_ -
Relevanicia: El item &5 apropiado para representar al components o dimenzidn especifica dzl constructa. &
Claridad: 5e entiende sin dificultad algunz el enunciado del item, &5 conciso, exacto y directo. Li 4
m-hm
Tuia /T

Mota: Suficienciz, se dice suficiencia cuanda los items planteades son suficientss para medir Iz i 4
dimensian. Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADOC DE VALIDEZ DE CONTEMIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: SATISFACCION

NE DIMEMSIOMES [ items Pertinencia Relevancia Claridad Observaciones

Dimension 1: Mecesidad Si MNo 5i No 5i No

1 :Te lama I3 atencion &l ergagque con [a W o i
sonrisa del chocolate sublime?

2 i Consideras gue comer chocolsfe sublime W % %
mejora tu estatus?

3 Tellama i3 atencion su frase "Wisiste con W % %
una sonrisa
Dimension I: Frecuencias

4 i Considera usted que este producto =5 o W %
importante en 2l mercado®

3 :Considera usted que chocolate sublime se W % %
encwentra posicionado en la mente de bos
consumidores?
Dimension 3: Desea

5 i Flecomendaria el chocalate subime 3 ofras o W %
personas?

7 i Considera usted que el chacolate sublime W % %
satisface sus necesidades?

E] iCrees gue [a publicdad influye en Ta W % %
compra del chocolste sublime?

Observaciones [precisar si hay suficiencia) Se evidencia suficiencia en el instrumenta.

Dpinion de aplicabilidad: Aplicable (X} Aplicable después de corregir [, )

Apellidos y Mombres del juez validador: Dy Mg: Plasencis Ericefio César Radl

Mo aplicable [ )

DRIz 18081934

Especialidad del validador: Maestro en Ciencias Econdmicas con Mencion en Administracion de Negocios y especialidad en Relaciones Pdblicas,

Imagen Corporativa y Planeamizsnto Estratégico y Operativo.

'Pertinencia: £l itermn cormesponds al conpepta tedrice formulado.

Relevancia: £ tem i apropiado para representar al componente o dimensitn espacifica dal constructa,

Claridad: 5e entiende sin dificultad alguna el enuncisdo del item, es concso, @xacta y directo.

HNotac Suficienda, se dice sufickends cuando los items planteados san suficientes para medir a
dimenskin,

12 de diciembre de 2020
, -, § !
i Ol (it
as - ]

Firma del Experto Informante.




Anexo 9: Instrumento de validacion

i‘] UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUBMEMNTO QUE MIDE LA VARIAELE: IMAGEN CORPORATIVA

N2 CIMEMNSIOMES / itemns Pertinencia Relevancia Claridad Observacionas
Dimension 1: Imagen actitud 5i No 5i No 5i No
1 :Crees gue el chocolate Sutlime fiene un W W "
buen precia?
2 : Crees que el chocolsie Sutlime es d= busna
calidad? X X X
3 1 Cre=s que el producto debena tener un menor W W "
costo?
F iTe causs alguna =mocidn &l consumir « « "
chocolate sublime?
5 i Consurminas chocolate sublime para ser
sceptado? kY X X

Dimension 2: Tmagen icono

5 iEstas de scuerdo com Ta nuewa tipoprafia W W "
{letra) que tiens I3 marca sublime?
7 Te Tama 13 atencion fos nuevos colores del W W "
empague de Sublime
B iTe gustsban [fos colores anterores  del W W "
chocolate sublime?
Observaciones (precisar si hay suficiencia)
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ) aplicable después de corregir | | No aplicable | )

apellidos y Mombres del juez validador. Mg/ Dr.: Mg. Carlos Gutiérrez Fernandez DNI: 41510275

Especialidad del validador: Mg. en Relacione Piblicas e Imagen Corporativa

"Pertinencia: £l itemn corresponde &l concepto tedrica farmulado. .
Relevanda: [] item e aprapiado para reprasentar al componente o dmension especifica del constructn. Firma 'd'EII'F:.Pmn Informante.
Claridad: Se entiende sin dificultsd alguna el enunciada del item, e conciso, exacto y directa, o

Mota: Suficiencia, s dics suficiencia cuando los iters planteadas son sufidentes para madir la
dimensicn.
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CERTIFICADC DE VALIDEZ DE COMTENIDO DEL IMSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIASLE: SATISFACCION

M DIMENSIONES / itemns Obsarvaciones
Dimension 1: Necesidad 5i Mo 5i Mo i No
1 :iTe Tlama Ta atencion &l empaque con & " X "
sonrisa del chocolate sublime?
2 iConsideras que comer chocolsie sublime
mejora tu estaius? X X x
3 Te llama 3 atencion u frase "Wistete con X X "
una sanrisa
Dimensidn Z: Frecuencias
F i Consideras que este products es importante
en &l mercado? X X X
5 i Considera usied gue chocolsiz sublime s=
encuentrs posicionado en la mente del
consurnidor? X X x
Dimension J: Deseo
5 i Fecomendaria & chocolate sublime 3 otras
personas’? X X X
7 i Considera usted que el chocolsie sublme " X "
satisface sus necesidades?
B i Crees que 3 publcidad influye en a compra
del chocolate sublime? X X X
Ohbservaciones (precisar si hay suficiencia)
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x) aplicable después de corregir | ) No aplicable | )

apellidos y Mombres del juez validador. Mg/ Dr.: Mg. Carlos Gutiérrez Fernandez  DMI: 41510275

Especialidad del validador: Mg, en Relacione Pablicas & Imagen Corporativa

15 de marzo del 2021, . / ,."
4 e
£ el 4
/J: ¥ £
"Pertinencia: £l itermn carresponde al concepio tedrica farmulado. _;"-'
Relevanda: Ll item as aprapiado para reprasentar al components o dmension especifica del constructno. f
Claridad: 5e entiende sin dificultad alguna el enunciada del item, & conciso, exacto y directa, Firina del E:;peﬂn Indonnante.

Mota: Sufickencia, s= dice sufickencia cuando los ivers planteados son sufidentes para medir la
dimensitn.



Anexo 10: Instrumento de validaciéon

o
w UMIVERSIDAD CESAR VALLEID

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE COMTENIDO DEL IMSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: IMAGEN CORPORATIVA

M DIMENSIOMES /[ itemns Pertinencia Relevancia Claridad Observaciones
Dimension 1: Imagen actitud Si N 5i Mo 5i Mo
1 iCrees que =l chocolate Sublime tiene un % ¥ X
buen pracia?
7 iCress gue el chocolate Sublime es d= % ¥ ¥
buena calidad?
3 ;Te causa alguna emocidn al conswmir % ¥ ¥
chocolste subime?
4 i Consuminias chocolate sublime para ser
sceptado? X x X
Dimensidn 2: Imagen icono
g ;Estas de acusrdo con la nueva tipegrafia ¥ ¥ ¥
{letra) gue tizne la marcs sublime?
6 Te llama la atencicn bos nueves colores del % ¥ ¥
smpagus de Sublime
7 iTe pustsban los colores anteriores del % ¥ X
chocolste subime?
Observaciones [precisar si hay suficiencia)
Opinion de aplicabilidad: Aplicable (X ) Aplicable después de corregir [ ) Mo aplicable | )

Apellidos y Mombres del juez validador, Mg/ Dr.: Mg. Giovannz Beltran Peldez

Especialidad del validador:

Comunicadar Social — Comunicacién Corporativa

'Pertinencia: [l item corresponde al concepto tedrico formulado.

Relevandia: £l item @5 apropiado para regresentar al componente o dimension especifica del constructa.
Claridad: 5 entiende sin dificultad alguna el enuncisde del item, es concise, exacta y directo.

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la

dimensidn.

DRNI: 18141671

12 de abril del 2021

T -

Firma del Experto Infermante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: SATISFACCION

L DIMENSIONES [ items Pertinencia Relevancia Claridad Observaciones
Dimensian 1: Mecesidad 5i No i No 5i No

1 ;Te llama s stencion =l empagque con s % % "
sonrisa del chocolate sublime?

2 i Consideras que comer chocolate sublime % % "
mejora fu estatus?

3 Te llama s atencion su fraze Wistzte con ¥ ¥ ¥
UNa Sonfisa
Dimension 2: Frecuencias

4 i Consideras que este products &5
mmportsnte en el mercada? k4 * X

[ i Considera usted que chocolste sublime ==
encuentra posicionado en la mente de los " % "
consumidores?
Dimensign 3: Deseo

5 iR=comandana el chocolste sublime a3 % % X
oiras personas?

7 i Considera usted que el chocaolate sublime % % "
satisface sus necesidades?

] iCrees gue I3 publicdsd influye en ls
compra del chocolste sublime? k' X x

Observaciones |precisar si hay suficiencia)

Opinion de aplicabilidad: Aplicable (¥ ]

Apellidos y Nombres del juez validador. Mg/ Dr.: Mz. Giovanna Beltran Peldsz

Aplicable después de corregir| )

Especialidad del validador: Comunicador Social — Comunicacidn Corporativa

'Pertinendia: Ll Bem correspande al cancepto tedrico farmulada.

Relevancia: £l itern s apropiada paras representar al components o dimensidn especifica del constructo.
Claridad: 5e entiende sin dificultad alguna el enunciada del item, &5 conciso, exacto y directo,

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuanda los tams plantesdas son suficientes para madir la

dimeansian.

MNo aplicable | )

DMI: 12141671

J12 de abril del 2021

S

A

L

=

Firma del Experto Informante.




Anexo 11: Coeficiente de V de Aiken para

Validez de contenido a través del coeficiente de validacion “V” de Aiken

A: Aplicable (2); AC: Aplicable después de corregir (1); NA: No aplicable (0)

items

Juez 1

Juez 2

Juez 3

Promedio

Suma

V. de Aiken
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Anexo 12: Excel del instrumento

=] Imagen corporativa y satisfacci6n de la marca sublime en cansumidores del distrit de la Esperanza. Trujillo, 2020 ~ Excel cal

Farmulas Datos Revisar Vista Ayuda Q  ;Qué desea hacer? £ Compartir

I = — &= Insertar ~ - A
==E % s B B D T P
P D & - E ] Fi D f‘) to Estilos d EX Fliminar_~ ) Df Bi
egar Cambi " . >, oo | &0 00 armato ar formato Estilosde | ., rdenary uscar y
. W S g @ 0| ondicional + como tabla v celda~ | B Formato > | v i coleccionar «
Portapapeles @ Fuente = Alineacidn [F] Mamero [F] Estilos Celdas Edicién ~
AH12 < J= <
R | S | T | u v W | X | ¥ | z . AA | AB AC | AD | AE | AF | AG AH Al | Al [~
1| D1: Imagen actitud D2: Imagen icong D1: Necesidades D2: Frecuencia D3: Deseo
iCrees que el™ ;Crees que el ;Te causd® jConsumi® ;Estds™ Tellamala® ;Te “;iTellamd ;Consider™ Te llama™ jQuétan® ;Con ™ jRecome® ;jConsider® ;Crees™
chocolate chocolate alguna rias de atencién  gustaban la as que la important frecuenci ndaria el  austed que la
Sublime tiene  Sublime es de  emocién chocolate acuerdo los nuevos los atencién  comer  atencidn 8 a chocolate que el  publicida
2 |un buen nracin? huena al Sublime  econla  colores del  ecolores el chnenlate  sufrase considera consume sublime a2 choeolate  dinfluve
3 | 3 3 1 1 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 2
4 4 4 3 2 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4
5 4 4 4 1 3 4 2 4 1 4 1 2 3 1 4
5: 2 4 1 4 4 4 1 4 4 4 3 1 3 1 3
7| 2 3 1 1 2 2 3 4 1 3 1 2 2 1 4
8 | 2 3 2 1 3 3 2 3 1 3 2 1 3 2 3
9 | 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3
10 4 3 4 1 4 3 2 4 1 4 4 3 4 4 4
11 3 2 1 1 1 1 3 3 1 3 3 1 2 1 3
12 3 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 3 1 1
13| 2 2 3 1 3 3 2 3 1 4 3 2 4 4 4
14 | 3 3 2 1 3 2 2 3 2 2 3 3 2 3 2
15 | 1 3 3 1 3 3 2 4 1 4 3 4 3 3 4
16 4 4 3 1 3 4 2 3 1 2 2 3 3 3 3
17| 3 2 1 1 1 1 3 3 1 3 3 1 2 1 3
18 | 3 3 1 1 3 1 3 4 1 3 3 1 1 1 3
19 | 2 2 2 1 3 3 2 3 1 3 2 2 2 2 3
20 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4
21 2 3 4 1 3 3 4 4 1 4 3 3 4 3 4 -
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| itemt | item2 | item3 | itend | item5 | item6 | item?7 | item3 | itemd | item10 | itemit | item12 | item13 | itemtd | itemis |

1 3 3 1 1 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 2 |2
2 4 4 3 2 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4

3 4 4 4 1 3 4 2 4 1 4 1 2 3 1 4

4 2 4 1 4 4 4 1 4 4 4 3 1 3 1 3

5 2 3 1 1 2 2 3 4 1 3 1 2 2 1 4

6 2 3 2 1 3 3 2 3 1 3 2 1 3 2 3

7 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3

8 4 3 4 1 4 3 2 4 1 4 4 3 4 4 4

9 3 2 1 1 1 1 3 3 1 3 3 1 2 1 3

10 3 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 3 1

11 2 2 3 1 3 3 2 3 1 4 3 2 4 4 4

12 3 3 2 1 3 2 2 3 2 2 3 3 2 3 2 |
13 1 3 3 1 3 3 2 4 1 4 3 4 3 3 4

14 4 4 3 1 3 4 2 3 1 2 2 3 3 3 3

15 3 2 1 1 1 1 3 3 1 3 3 1 2 1 3

16 3 3 1 1 3 1 3 4 1 3 3 1 1 1 3

17 2 2 2 1 3 3 2 3 1 3 2 2 2 2 3

18 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4

19 2 3 4 1 3 3 4 4 1 4 3 3 4 3 4
20 2 3 2 3 3 2 3 4 3 4 2 2 3 2 4
21 2 2 3 1 3 3 2 3 1 2 3 3 3 3 2
22 3 3 4 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3
23 4 4 1 1 3 3 3 3 1 3 1 3 3 3 3 L
2 . . P s s
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de la Esperanza. Trujillo, 2020 &
Es muy grato presentarme, soy la alumna Zufiga Jiménez, Deysi Katherine con cddigo de matricula =

7000958587, de la Universidad César Vallejo campus Trujillo en la carrera de Ciencias de la Comunicacidn. La
presente encuesta tiene fines exclusivamente académicos y se mantendra en absoluta reserva. —
Agradecemos su colaboracion por las respuestas brindadas de la siguiente encuesta:

Después de la seccion 1 Ir a la siquiente seccion -
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Lea determinadamente las prequntas formuladas y responda con seriedad, marcando con un aspa en la 0

altarnativa rarraennndienta
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