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 RESUMEN  

El objetivo de la investigación fue determinar si existe relación entre la imagen 

corporativa y la satisfacción de la marca sublime en los consumidores de 25 a 

29 años del distrito de La Esperanza, Trujillo 2021.  

Metodología: el diseño de la investigación es de enfoque cuantitativo de tipo 

de investigación aplicada, de diseño de investigación transversal no 

experimental. El proyecto de investigación tiene como población 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 años de edad residentes en el distrito de La 

Esperanza. La técnica usada fue la encuesta que conto con 15 ítems como 

instrumento.  

Los resultados revelaron una correlación positiva considerable (RS=0.65, Sig 

e.<0,05) entre las variables imagen corporativa y satisfacción del cliente. Es así 

que la investigación concluyó que si existe relación directa entre imagen 

corporativa y satisfacción de la marca sublime en los consumidores de 25 a 29 

años del Distrito de la Esperanza. Trujillo, 2021 

Palabras clave: Imagen Corporativa, Satisfacción del Cliente. 
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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. Trujillo, 2021. 

Key words: Corporate Image, Customer Satisfaction. 
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I.  INTRODUCCIÓN 

Actualmente, las grandes empresas como Nestlé, Johnson & Jhonson, 

y Visa, forjan la vida de las personas llevándolos 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 aún no lo han hecho. 

Las empresas están en constante cambio, los clientes ya no tienen el 

mismo comportamiento de hace 20 años, ahora se le debe tratar con 

amabilidad, escucharlo y solucionar lo más pronto posible los inconvenientes 

que se presentan en el proceso de adquisición del producto, y suelen ser muy 

impacientes. Los llamados Millennials han hecho que las empresas trabajen 

en nuevas estrategias de comunicación para poder desarrollar sus peticiones, 

es por ello, que las empresas deben tener una comunicación online donde sus 

esfuerzos se concentren en desarrollar contenidos que apelen a las 

emociones del cliente. Por otro lado, están las estrategias offline cuyo trabajo 

es brindar cada día un producto de calidad, para que el cliente se sienta 

satisfecho, sumándole el compromiso de la responsabilidad social, de esta 

manera el cliente se identificará más con la marca. 

La imagen corporativa, según Paul Capriotti (2017) es aquello que 

refleja la organización hacia su público respecto a su identidad y reputación, 

es decir, son los productos y/o servicios, actividades, conductas buenas y 

malas, entre otros. La imagen corporativa comprende muchos elementos 

relacionados a la organización, ya sea el producto o la misma empresa que le 

permite diferenciarse entre las distintas compañías y marcas existentes en el 

mercado. Para mantenerse activa, la empresa debe crear y vender su imagen, 

acogiéndose al público y a todos aquellos detalles que permitirán grabar en el 

cliente una impresión favorable, desde el logotipo hasta la presentación del 

producto. 

Así, sublime a los 90 años, decide renovar su imagen vistiendo su 

propia esencia: una sonrisa, siendo la tercera vez en su historia que cambia 
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de packaging, sin dejar la esencia, para ello el equipo de Marketing de 

Mercado negro (2018) realizó un estudio con 27% de participantes para 

detectar lo que el consumidor está buscando en un producto. 

A esto se le denomina satisfacer al cliente, que es nuestra segunda 

variable. La satisfacción es la clase de experimentación que percibe el cliente 

después de haber consumido un producto o servicio y evaluando una 

experiencia, que puede desembocar en mantener una relación 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 

relación que existe entre la imagen corporativa y la satisfacción de la marca 

sublime en consumidores de 25 a 29 años del distrito de la Esperanza? Como 

interrogantes específicas: ¿La imagen corporativa tiene relación con la 

satisfacción? ¿Para llegar a tener satisfacción depende de la imagen 

corporativa?  

Es importante destacar que la satisfacción del cliente no es un 

fenómeno reciente así 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 satisfacción del cliente.  

A partir de la información expuesta se planteó el problema general y los 

problemas específicos, con la interrogante. ¿Qué relación existe entre la 

imagen corporativa y la satisfacción de la marca sublime en consumidores del 

distrito de la Esperanza Trujillo, 2021?  

Para esto se planteó los problemas específicos ¿Cómo perciben la 

imagen corporativa de la marca sublime los consumidores del distrito de la 

Esperanza, Trujillo 2021? ¿Qué relación existe entre la imagen icono y la 

satisfacción de la marca sublime del distrito de la Esperanza en Trujillo, 2021? 

¿Qué relación existe entre imagen actitud y satisfacción de la marca sublime 

en el distrito de la Esperanza, Trujillo, 2021? ¿Cuáles son las características 
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de la satisfacción en la marca sublime del distrito de la Esperanza, Trujillo 

2021? 

Esta investigación se justifica en la relación que existe entre la imagen 

corporativa y la satisfacción de la marca, la justificación del estudio está 

dividida en teórica, práctica y metodológica. 

Teóricamente, el estudio permitió conocer la manera en que la imagen 

corporativa satisface a los consumidores de 25 a 29 años de edad del distrito 

de la Esperanza. La información planteada permitió ampliar la teoría existente 

en el estudio de las variables, pues servirá de complemento para futuros 

trabajos de investigación. 

Se justifica prácticamente al realizar el estudio de imagen corporativa y 

satisfacción de la marca, comprobándose el interés que posee la imagen 

corporativa dentro de una marca. 

Por último, la investigación estudiada posee una justificación 

metodológica, la cual se adapta a otros autores. Es así que servirá a futuro 

como instrumento de investigación. Dicho proyecto es básico y de enfoque 

cuantitativo, de nivel correlacional esto quiere decir que medirá el grado de 

relación entre las variables imagen corporativa y satisfacción de la marca 

sublime del distrito de la Esperanza, el diseño es no experimental. Por lo que 

sólo se describió y se analizó 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 investigación es determinar el grado de influencia que 

existe entre la satisfacción del consumidor en la imagen corporativa.  

Para la investigación se planteó un objetivo general. Determinar la 

relación entre imagen corporativa y satisfacción de la marca sublime en 

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

Se determinaron los siguientes objetivos específicos: Determinar la 

relación entre reputación de la imagen corporativa y satisfacción de la marca 

sublime del distrito de la Esperanza, Trujillo 2021. Conocer la relación entre la 

imagen ícono y la satisfacción de la marca sublime del distrito de la 
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Esperanza, Trujillo, 2021. Delimitar la relación entre imagen actitud y 

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

A continuación, se planteó la Hipótesis del estudio: La imagen 

corporativa se relaciona directa y significativamente con la satisfacción de la 

marca sublime en consumidores de 25 a 29 años del distrito de la Esperanza, 

Trujillo 2021. 

De igual forma, se planteó las hipótesis específicas. Existe relación 

directa y significativa entre la reputación de la imagen corporativa y la 

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

Existe relación directa y significativa entre la imagen icono y la satisfacción de 

la marca sublime en el distrito de la Esperanza, Trujillo, 2021. Existe relación 

directa y significativa entre imagen actitud y la satisfacción de la marca 

sublime en el distrito de la Esperanza, Trujillo, 2021.  
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II. MARCO TEÓRICO 

La imagen corporativa es la idea que tiene un público específico sobre 

la marca. La creación de la estructura corporativa de la marca y el desarrollo 

gráfico son fundamentales, lo que ayuda a formar la personalidad y el estilo 

que marca la organización. 

Para crear una imagen corporativa bien definida, la empresa debe 

actuar de acuerdo con sus valores y su filosofía, es decir, que se puede 

determinar cómo el servicio, la calidad del producto que proporciona la marca 

corporativa.  

Es así que se presentan los siguientes antecedentes internacionales 

relevantes para el estudio realizado.  

Vélez (2018) indica en su libro Comercialización de productos y 

servicios en pequeños negocios al describir un producto o servicio, describe 

que se usa ciertas características que son más relevantes desde la 

perspectiva del cliente o usuario. Las características más importantes en las 

que 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 cuestión. 

Identificando las necesidades como la sensación de estado de carencia física 

o psíquica (p. 143), es así que las necesidades de los consumidores varían 

dependiendo su perspectiva hacia un producto o servicio y la satisfacción que 

le pueda dar. Así mismo, la satisfacción es una respuesta positiva al encuentro 

entre los consumidores, producto o servicio, es un estado emocional, 

resultado de la evaluación del mismo. Entender la satisfacción 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 Psicología del Deporte (2016) cuyo objetivo es conocer 

sus antecedentes de confianza de marca en un servicio, presentó un modelo 

de regresión lineal múltiple donde la confianza de marca recae en la variable 

dependiente, también se utiliza la escala tipo Likert para la medición de la 

variable de satisfacción, 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% y en la 

satisfacción con un 10,72% sobre la imagen de la empresa. Concluyó que la 

imagen corporativa de la empresa es importante sobre la confianza que la 

marca transmite a los clientes. 

Por su parte, Girón Pablo (2017), formuló en su objetivo general 

analizar la influencia que tiene la imagen corporativa para la contribución del 

posicionamiento de la marca Cake Studio de la ciudad de Ambato - Ecuador, 

cuya metodología fue cualitativa, obteniendo un resultado de 71% donde las 

personas asocian la marca con la repostería mientras que el 29% la asocian 

con el diseño. Concluyó que la imagen corporativa y marca cumplen con las 

cualidades para poder posicionarse en la mente del público.  

Para Bohórquez Aponte (2018) el objetivo de su artículo es establecer 

una marca de alto valor que contribuya a los activos intangibles de la empresa 

y su metodología tuvo énfasis documental, el posicionamiento de la marca es 

muy importante, los clientes tienen cada vez más 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 pequeños detalles. En conclusión, los beneficios 

de la imagen corporativa que genera dicha imagen como principal mecanismo 

de mejora de la percepción 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 demás, 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 

Ludeña (2019) en su investigación analizó el nivel de percepción del cliente 

sobre la imagen corporativa de la juguetería Lucar, cuya unidad de análisis 

fueron los clientes de la juguetería Lucar. El instrumento de medida se aplicó 

para conocer la percepción del cliente sobre la imagen de marca propuesta 

por Rinelid y Rivera (2005), con una escala Likert. La investigación se 

determinó luego del análisis descriptivo que en mayor proporción la imagen 

de la empresa es buena con 76%, los clientes que la perciben como justa son 
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20.5%, sin embargo, hay 3.5% que la perciben como mala. En conclusión, en 

las organizaciones es importante mantener una buena imagen de marca, que 

cuando las personas vean o escuchen sobre la empresa se asocien 

automáticamente 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 correlación 

que es de 0.7854248, la relación existente entre las variables es 

moderadamente fuerte, conllevando a una relación significativa. En 

conclusión, es importante mantener la fidelidad de los clientes, promoviendo 

la adquisición de nuevos y obteniendo incrementos económicos (ventas) y 

mayor participación en el mercado. Por tanto, se complementan la imagen 

corporativa y la satisfacción, porque trabajan de la mano para llenar las 

expectativas del cliente.  

Del Rocío Guzmán De La Riva (2018) determinó la influencia de la 

imagen de marca en la satisfacción del cliente de Plaza Vea 2018, utilizó una 

metodología de tipo básico, diseño transversal y no experimental, a un nivel 

explicativo. Concluyó que la imagen corporativa tiene una influencia 

significativa en la satisfacción del cliente de Plaza Vea durante el período 

2018, obtuvo un valor de significancia de 0.00 y una R-cuadrado de 70.96%, 

lo que lleva a la conclusión de que la satisfacción varía según la imagen 

percibida por los clientes, demostrando así la importancia de mantener las 

percepciones adecuadas para que el cliente decida comprar en la empresa y 

así satisfacer sus necesidades. 

Pérez Toullier (2018) determinó la influencia de la calidad del producto 

en el valor de marca según los consumidores FAB de Chocolates la Ibérica 

SA, la investigación fue cuantitativa y no experimental de 71,61%. La prueba 

muestra qué parámetros como la confiabilidad y la calidad pueden ser críticos 

para una percepción adecuada del valor de la marca. Concluyó en que, por la 

buena calidad del producto ofrecido por la empresa, el valor asignado tiende 

a tener una mejor percepción y así cumplir con las expectativas del público al 

que se dirige la empresa. 
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A nivel local, Lozano (2017) en su tesis “La imagen corporativa y su 

relación con la fidelización de los clientes de la pollería Chicken King de Trujillo, 

año 2017” sobre Imagen corporativa y la fidelización de los clientes precisó la 

manera en que se vinculan ambas variables. Utilizó un diseño no 

experimental-transversal, descriptivo y correlativo, siendo la población infinita 

con una muestra de 246 clientes encuestados de los cuales se determinó que 

la atención que brinda el personal es del 44%, por otro lado, tenemos que el 

33% es la percepción que tienen de la imagen de la pollería. Por ello, cuando 

Goyes (2011) afirma que “la percepción es lo que más 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 fidelización de los clientes, crear una cultura en la que 

los clientes sean la razón 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 diseño del producto, esto varía a largo tiempo ya 

que estas necesidades no serán las mismas de hace 3 años.   

El Centro de Investigación de Mercados (2018), define la satisfacción 

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 visión específica 

de cómo empresa cumple con sus requisitos. 

Asimismo, podríamos 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 teorías, funcionalismo La Teoría 

de Comunicación relacionada al presente estudio.  

Robert King Merton (1949) nos habla de las organizaciones cómo se 

organizan para satisfacer las necesidades de un grupo humano en la siguiente 

cita:  
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“La teoría del funcionalismo adopta el modelo social del organicismo, 

en el que el concepto de función se utiliza para explicar la relación entre el 

todo (organismo) y sus partes diferenciadas (órganos). (…) 

Para Thompson (2017) la satisfacción 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 relación entre la reputación 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 investigación es sobre la imagen 

corporativa y la satisfacción de la marca sublime en consumidores 25 años a 

30 años del distrito la Esperanza, que son el público objetivo.  

Claramente Malinowski (1944) menciona en su teoría de las 

necesidades lo siguiente:  

"La satisfacción es un concepto de necesidades y funciones muy 

relacionadas: la práctica social sólo puede funcionar cuando conduce a la 

satisfacción de necesidades”. (…) 

Asimismo, se identificó que la investigación se alinea con el modelo de 

comunicación espiral donde se potencia el flujo de comunicación 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, trabajó su imagen corporativa 

relanzando su imagen con nuevo empaque, nuevos colores, nuevo slogan: 

“Vístete con una sonrisa”, nuevos sabores y presentaciones para sus clientes 

(Mercado negro, 2018). 

Partiendo de las bases conceptuales que refuerzan la comprensión de 

las variables planteadas y las dimensiones, es necesario saber qué es Imagen 

corporativa, Capriotti (2013) indica que la imagen corporativa de una empresa 
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es una estructura psicológica cognitiva, formada por la experiencia directa o 

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

En definición, la imagen corporativa, según 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. Así, la marca sublime renovó su imagen, demostrando al 

mundo que los peruanos “sí sonreímos” (eslogan). Además, se evidencia la 

nueva imagen, que cuenta con un azul más claro y sólido (imagen icono). 

Según Capriotti (2013), la imagen actitud es «una representación 

mental, concepto o idea» estereotipos o memoria colectiva de conjuntos de 

atributos importantes que pueden influir y modificar el comportamiento. En 

efecto, se podría decir que es la representación mental que hacemos de una 

empresa o también llamado evaluación 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 comunicación 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 satisfacción, tenemos a Jordi 

Xifra (2019) que explica 3 fases para influenciar en el comportamiento a través 

de la comunicación, pues la planificación para Jordi Xifra es el método por el 

cual el comportamiento se llega a influenciar significativamente al cliente u 

organización, comparando el mensaje del autor Philip Kotler (2012) que indica 

que, para obtener una completa "satisfacción 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 públicos 

para tener una estrategia.  

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

identificar a los grupos a quienes irá dirigido el mensaje a la hora de 
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comunicar, esto sería la primera fase donde se busca obtener una buena 

recepción 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 información 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 persuasión que llevaría a influenciar en el 

comportamiento de los clientes. Para lograrlo se requiere más de una 

estrategia. 

Respecto al tema y mensajes, deben estar de acuerdo con la acción o 

evento principal del proyecto. El tema tiene que ser fácil de recordar, los 

mensajes deben ser cortos, tipo eslogan, con menos de cinco palabras. Para 

lograr influenciar, se debe saber que la gran mayoría forman grupos, si una 

persona que no está dentro del grupo quiere pertenecer tendría que adaptarse 

para formar o ser parte de ellos. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación. 

Enfoque de la investigación: Cuantitativo  

Esta investigación es de enfoque cuantitativo, según Hernández et al 

(2014), la investigación es objetiva por lo que la investigación se está 

generando a partir de la hipótesis previamente formulada, de igual manera la 

medición debe ser numérica y el análisis estadístico inferencial esto quiere 

decir que se presentan resultados de igual forma la interpretación y discusión, 

y por último las conclusiones y recomendaciones. 

Tipo de investigación: Aplicada 

El tipo de investigación es aplicada, según Edisson Paguatian (2016), 

el objetivo principal es resolver situaciones o problemas específicos es 

identificable, esto quiere decir que la investigación aplicada es el conocimiento 

que genera la investigación básica. 

Diseño de investigación:  

No experimental, de corte transversal y nivel correlacional. 

El estudio fue no experimental, según Hernández et al (2014), no se 

construyen situaciones, al contrario, se observan situaciones ya existentes 

que no se provocan intencionadamente. Finalmente, en la investigación no 

experimental, se observó el fenómeno tal como ocurre en su contexto natural. 

Es decir, no se manipularon las variables. Es transversal, ya que la recolección 

de datos se realizó en un solo instante y luego se evaluó en base a la 

investigación. 

Por otro lado, el corte transversal indica que la investigación se realizó 

en un solo periodo, en un solo momento. Hernández et al (2014) explica que 

el diseño 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 relación (p. 154). 
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Hernández et al (2014) El nivel de correlación requiere que 

describamos la relación entre dos variables y formulando hipótesis 

correlacionales. El diseño de correlación se puede dividir en relación causal y 

no causal, el primero apunta a investigar la relación causal, mientras que el 

segundo apunta a investigar el nivel de relación entre las variables 

presentadas. (p.157). 

3.2. Variables y Operacionalización: 

Variable 1: Imagen Corporativa 

Esta variable la define conceptualmente Paul Capriotti (2013), 

refiriendo que las personas no pueden retener y recordar todos los productos 

o servicios que ofrecen las organizaciones. Las empresas trabajan la imagen 

corporativa creando valor para sus públicos.  

La imagen corporativa se aplicó teniendo en cuenta las dimensiones: 

imagen actitud, imagen ícono, de manera que se elaboró un cuestionario con 

7 ítems, que se desglosan en: emociones, logotipo, tipografía corporativa, 

colores corporativos, identificación con la marca, valor percibido.  

Variable 2: Satisfacción 

Definición operacional: Según Capriotti (2013), el individuo en su vida 

cotidiana se encuentra con numerosa información de diferentes productos, ante 

esto es necesario realizar un proceso de simplificación que le permitirá reconocer 

algún producto, apela a experiencias pasadas personales o sociales para 

identificar atributos, rasgos o características y finalmente distinguir a los demás.  

Definición operacional de satisfacción según Jordi Xifra: será 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: investigación, objetivos, estrategia, de manera que se 

elaborará un cuestionario con 8 ítems, que se desglosan en: entorno social, 

mensaje y recomendación.   
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3.3. Población, muestra y muestreo  

Según Hernández et al (2014), la población es el conjunto de aquellos 

casos que cumplen determinadas características. Según el Registro Nacional 

de Identificación y Estado Civil (RENIEC 2019), existe una población de 

17,806 habitantes dentro de La Esperanza. 

La presente investigación, está constituida por 150 jóvenes entre 

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

Criterios de inclusión: personas de 25 a 29 años que sean del distrito 

de la Esperanza entre mujeres y varones. 

Criterios de exclusión: personas de 25 a 29 años que no son 

residentes del distrito de la Esperanza. 

Etikan et al (2016) explican que en algunos casos los grupos de 

población pueden ser manejables, en tales casos el mejor método es el 

muestreo censal, un sistema que incluye a toda la población en la muestra (p. 

3).  

Muestra y muestreo  

Según Hernández et al (2014) la muestra representa a un grupo de la 

población total, para determinar la muestra se selecciona a una parte. Esta 

investigación tiene una muestra conformada por 150 personas entre varones 

y mujeres de 25 a 29 años del distrito la Esperanza. El tipo de muestreo es no 

probabilístico y no simple, se trata del muestreo por conveniencia debido a su 

proximidad y a que la población es grande y es complicado realizar muestras 

a toda la población.  

Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

Según Contreras, et. al. (2016) la recolección de información permite 

obtener una respuesta para la pregunta de investigación y alcanzar tanto el 

objetivo general como los objetivos específicos. En esta investigación se 

utilizó el cuestionario que según Torres, Paz y Salazar (2015), es un conjunto 

de interrogantes sobre las características o situaciones que son de interés en 

una investigación. 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 investigación cuenta con 15 ítems, además 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 
acuerdo 

 

4 

De acuerdo 3 

Indeciso 2 

En desacuerdo 1 

 

La validación del instrumento se realizó mediante juicio de expertos, midieron 

la pertinencia, la relevancia y la claridad del instrumento, posteriormente se 

cuantificó la información recopilada usando la V de Aiken.  

Validez  

Según Hernández et al (2014), la validez está referida al grado en que 

se mide la variable con el instrumento mide la variable, por lo cual, el 

instrumento empleado en la investigación, se presenta como un cuestionario 

a los especialistas en el tema, siendo validado por: Mg: Plasencia Briceño 

César Raúl, Mg: Carlos Gutiérrez Fernández y Mg. Giovanna Beltrán Peláez.  

Para Colson y Cooke (2018) “la validación 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 validación mediante juicio de expertos 

 

 

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

cuantificar dicha información presentada en la tabla de validación de expertos. 

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

una proporción general, y utilizó la distribución binomial     para crear una 

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

confianza para V en función del método de puntuación del número de ítems por 

cuestionario. (p. 194). 

Confiabilidad 

Para llegar al resultado, se utilizó el Alfa de Cronbach, según Laura 

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

grupo de ítems para alcanzar la misma dimensión teórica. Por lo tanto, 

Imagen Corporativa 

Experto/a Pertenencia Relevancia Claridad Condición 

final 

Mg. César Raúl Plascencia 

Briceño 

Si Si Si Aplicable 

Mg. Carlos Gutiérrez 

Fernández 

Si Si Si Aplicable 

Mg. Giovanna Beltrán Peláez Si Si Si Aplicable 

Satisfacción 

Experto Pertenencia Relevancia Claridad Condición 

final 

Mg. César Raúl 

Plascencia Briceño 

Si Si Si Aplicable 

Mg. Carlos Gutiérrez 

Fernández 

Si Si Si Aplicable 

Mg. Giovanna Beltrán 

Peláez 

Si Si Si Aplicable 
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podemos decir que cuanto más cercano es el valor, es mayor la consistencia, 

por lo que se realizó 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 Recolección y Análisis 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 

 

  

 
El índice de confiabilidad obtenido por alfa de Cronbach es de ,857, 

indicándonos que el instrumento de la variable de imagen corporativa posee 

una confiabilidad buena.  

Tabla 5 

 Confiabilidad de la variable 2: Satisfacción 

 

 

 

 
El índice de confiabilidad obtenido por alfa de Cronbach es de ,839, 

indicándonos que el instrumento de la variable de satisfacción posee una 

confiabilidad buena.  

 

Alfa de 
Cronbach 

N.º de 
elementos 

,857 7 

Alfa de 
Cronbach 

N.º de 
elementos 

,839 8 
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3.4 Procedimiento  

Se realizó una encuesta a 150 jóvenes 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 años del distrito La 

Esperanza según RENIEC en su portal de estadísticas, la encuesta se realizó 

por vía Google Forms del mismo modo que llenará las primeras encuestas 

pilotos a 50 para posteriormente aplicarla y llevar los datos al programa 

estadístico SPSS donde nos brindará los gráficos estadísticos.   

   Las encuestas fueron enviadas vía WhatsApp y Facebook para su 

aplicación los días jueves, viernes, sábado y domingo. 

3.5 Método de análisis de datos 

El procedimiento de los datos se realizó mediante el programa 

estadístico SPSS (Statistical Package for Social Sciences) Statistics 25. En el 

cual se tabularon y analizaron los resultados, de igual forma se realizó la 

interpretación de manera descriptiva ya que posteriormente se describe de 

manera deductiva los datos obtenidos. Finalmente, para determinar las 

conclusiones se realizará de manera inductiva pues de esta forma 

demostraremos la hipótesis planteada.  

La estadística descriptiva nos permite comprender y resumir los 

resultados obtenidos de encuestas a través de tablas, gráficos de frecuencia 

o tabulaciones cruzadas. Mishra et al (2019) señalaron que “la estadística 

descriptiva es el tipo de información que se muestra en unas pocas frases 

para explicar las características básicas de los datos”. (p. 67). 

3.6 Aspectos éticos  

En esta investigación ante todo precede la ética, es por ello que se 

respetó el esquema de la Universidad César Vallejo para la elaboración del 

proyecto, por otro lado, las bases y teorías fueron citados, estudiados y 

analizados correctamente de igual manera los autores, además se acató el 

manual APA 2020. 
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IV. RESULTADO: 

En este capítulo presentamos los resultados obtenidos al realizar la 

encuesta a 150 jóvenes entre varones y mujeres de 25 a 29 años 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 relación entre imagen corporativa y 

satisfacción de la marca sublime en consumidores de 25 a 29 años del distrito 

de la Esperanza, Trujillo 2021. 

Tabla 6 

Análisis descriptivo de imagen corporativa  
 

 Frecuen

cia 

Porcen

taje 

Porcentaj

e válido 

Porcentaj

e acumulado 

Válid

o 

Indeciso 3 2,0 2,0 2,0 

De acuerdo 116 77,3 77,3 79,3 

Totalmente 

de acuerdo 

31 20,7 20,7 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

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

encuestados muestran una posición 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 

Análisis descriptivo de satisfacción   

 Frecuen

cia 

Porcent

aje 

Porcentaj

e válido 

Porcentaj

e acumulado 

Válid

o 

De acuerdo 82 54,7 54,7 54,7 

Totalmente de 

acuerdo 

68 45,3 45,3 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

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

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

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 satisfacción considerablemente alta. 

  

Objetivo específico 1: Determinar la relación entre la reputación de la 

imagen corporativa a la satisfacción de la marca sublime del distrito de la 

Esperanza, Trujillo 2021.  

Tabla 8 

Análisis descriptivo de reputación  

 Frecu

encia 

Porcent

aje 

Porcentaj

e válido 

Porcentaj

e acumulado 

Váli

do 

Indeciso 5 3,3 3,3 3,3 

De acuerdo 67 44,7 44,7 48,0 

Totalmente de 

acuerdo 

78 52,0 52,0 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

Interpretación: De acuerdo a la tabla 7, podemos deducir que el 52,3% de los 

encuestados optó positivamente respecto a lo presentado. Mientras que el 3,3% 

se muestra indeciso. Lo que nos indica que, una mayor cantidad de encuestados 

está totalmente de acuerdo en que la marca sublime tiene una excelente 

reputación en el mercado. 

 

Objetivo específico 2: Determinar la relación entre la imagen icono y 

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

Tabla 9 

Análisis descriptivo de imagen icono  

 Frecuen

cia 

Porcent

aje 

Porcentaj

e válido 

Porcentaj

e acumulado 

Váli

do 

Indeciso 16 10,7 10,7 10,7 

De acuerdo 108 72,0 72,0 82,7 

Totalmente de 

acuerdo 

26 17,3 17,3 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

Interpretación: De acuerdo a la tabla 8, podemos deducir que el 72% de 

encuestados optó 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 aceptación positiva, esto se logra gracias 

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

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

Tabla 10 

Análisis descriptivo de imagen actitud  

 Frecuenci

a 

Porcenta

je 

Porcentaj

e válido 

Porcentaj

e acumulado 

Válid

o 

Indeciso 12 8,0 8,0 8,0 

De acuerdo 108 72,0 72,0 80,0 

Totalmente 

de acuerdo 

30 20,0 20,0 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

Interpretación: De acuerdo a la tabla 9, podemos deducir que el 72% de 

encuestados optó 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 hipótesis 

De acuerdo a la naturaleza cuantitativa de las variables estudiadas, se 

determinó utilizar el coeficiente de Rho de Spearman para poder determinar el 

grado de correlación y el nivel de significancia para la prueba de hipótesis. 

Hipótesis general: La imagen corporativa se relaciona de manera directa y 

significativa con la satisfacción de la marca sublime en consumidores de 25 a 

29 años del distrito de la Esperanza, Trujillo 2021. 

Ho: No existe relación entre la imagen corporativa se relaciona de manera 

directa y significativa con la satisfacción de la marca sublime en consumidores 

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

H1: Si existe relación la imagen corporativa se relaciona de manera directa y 

significativa con la satisfacción de la marca sublime en consumidores de 25 a 

29 años del distrito de la Esperanza, Trujillo 2021. 
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Tabla 11 

Prueba de hipótesis general  

 Imagen 

corporativa 

Satisfa

cción 

Rho de 

Spearman 

Imagen 

corporativa 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,657** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 150 150 

Satisfacción Coeficiente de 

correlación 

,657** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 150 150 

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

Interpretación: Como se muestra en la tabla de contrastación de hipótesis, con 

relación al coeficiente de correlación 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 satisfacción de 

la marca sublime en consumidores de 25 a 29 años del distrito de la Esperanza, 

Trujillo 2021, con un nivel de correlación positivo considerable. 

 
Hipótesis específica 1: La relación entre la reputación de la imagen 

corporativa y la satisfacción de la marca sublime del distrito de la Esperanza, 

Trujillo 2021.  

Ho: No existe relación entre la reputación de la imagen corporativa y la 

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

H1: Si existe relación la relación entre la reputación de la imagen corporativa 

y la satisfacción de la marca sublime del distrito de la Esperanza, Trujillo 2021.  
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Tabla 12 

Prueba de hipótesis especifica 1  

 Imagen 

actitud 

Satisfac

ción 

Rho de 

Spearman 

Imagen 

actitud 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,472** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 150 150 

Satisfacció

n 

Coeficiente de 

correlación 

,472** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 150 150 

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

Interpretación: Como se muestra en la tabla de contrastación de hipótesis, con 

relación al coeficiente se obtuvo 0,472 y por otro lado un nivel de significancia de 

0,000, el cual es menor a 0.05. Concluyendo que, si existe relación entre imagen 

actitud y satisfacción de la marca sublime del distrito de la Esperanza, Trujillo, 

2021, con un nivel de correlación positiva media. 

 

Hipótesis específica 2: La relación entre la imagen icono y la satisfacción de 

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

Ho: No existe relación entre la imagen icono y la satisfacción de la marca 

sublime del distrito de la Esperanza, Trujillo, 2021. 

H1: Si existe relación entre la imagen icono y la satisfacción de la marca 

sublime del distrito de la Esperanza, Trujillo, 2021. 
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Tabla 13 

Prueba de hipótesis especifica 2  

 Imagen 

icono 

Satisfac

ción 

Rho de 

Spearman 

Imagen 

icono 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,507** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 150 150 

Satisfacci

ón 

Coeficiente de 

correlación 

,507** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 150 150 

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

Interpretación: Como se muestra en la tabla de contrastación de hipótesis, con 

relación 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 relación entre la 

imagen icono y la satisfacción de la marca sublime del distrito de la Esperanza, 

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

 

Hipótesis específica 3: La relación entre imagen actitud y satisfacción de la 

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

Ho: No existe relación entre imagen actitud y satisfacción de la marca sublime 

del distrito de la Esperanza, Trujillo, 2021. 

H1: Si existe relación entre imagen actitud y satisfacción de la marca sublime 

del distrito de la Esperanza, Trujillo, 2021. 
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Tabla 14 

Prueba de hipótesis especifica 3  

 Reputaci

ón 

Satisfacció

n 

Rho de 

Spearman 

Reputaci

ón 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,459** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 150 150 

Satisfacc

ión 

Coeficiente de 

correlación 

,459** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 150 150 

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

Interpretación: Como se muestra en la tabla de contrastación de hipótesis, con 

relación 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 relación entre la 

reputación de la imagen corporativa y la satisfacción de la marca sublime del 

distrito de la Esperanza, Trujillo 2021, con un nivel de correlación positiva media. 
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V. DISCUSIÓN 

En este capítulo describimos los resultados más importantes de la 

investigación, tal como los objetivos e hipótesis general y específicos para 

posteriormente contrastar con los antecedentes y las teorías mencionadas 

en el marco teórico.  

Como se puede observar en el recuento de la tabla 6, los resultados 

obtenidos indican que existe una relación positiva entre la imagen 

corporativa (77.3% positivo) a la satisfacción de la marca sublime. Esto nos 

indica que las personas entre 25 a 29 años del distrito de la Esperanza ven 

reflejado positivamente la imagen corporativa a la satisfacción 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 

percepción es lo que más valoran los clientes.  Esto significa que los clientes 

o en este caso consumidores de la marca Sublime tienen una buena 

percepción de la imagen corporativa tal como demuestran los resultados 

obtenidos en esta investigación.  

En el resultado referido a la satisfacción (54,7%), se evidencia que el 

producto Sublime satisface las necesidades del cliente o consumidor por lo 

que se refleja en una satisfacción alta. Así, Bohórquez (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 Rocío (2018) explica que la satisfacción varía según la imagen percibida 

por los clientes, demostrando así la importancia de mantener las 

percepciones adecuadas para que el cliente decida comprar en la empresa 

y así satisfacer sus necesidades.  

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

sublime y por otro la percepción del consumidor, ambos factores se 
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entrelazan al momento de decidir la compra. Por ello, ambos autores 

coinciden en el trabajo intrínseco de revalorar la marca desde la construcción 

de su marca, teniendo pleno interés en aquellas percepciones del público al 

que se dirige, en sus experiencias y estilos de vida, en su comportamiento y 

forma de pensar. Por lo anterior, se define que las características principales 

por las que se puede obtener la satisfacción del consumidor son cumplir con 

sus expectativas y cómo percibe a la marca, desde cada arista por esto los 

consumidores encuentran satisfacción en dicha marca.  

El resultado obtenido refuerza a los antecedentes, confirmando la 

importancia de la imagen corporativa en las organizaciones para tener una 

posición positiva de los clientes hacia los productos o servicios. 

Por otro lado, en los resultados de la prueba de hipótesis, con relación 

a la hipótesis general se demostró que, con un coeficiente de correlación de 

0,657 y un nivel de significancia de 0,000, sí existe relación de la imagen 

corporativa de manera directa y significativa con la satisfacción de la marca 

sublime en consumidores de 25 a 29 años del distrito de la Esperanza, 

Trujillo 2021, tiene un nivel de corrección positiva moderada.  

El segundo resultado, según la tabla 8, en relación a la reputación el 

52,3% optó la respuesta totalmente de acuerdo, y el 3,3% eligió indeciso. Esto 

significa que, una mayor cantidad de encuestados está totalmente de acuerdo 

en que la marca sublime tiene una excelente reputación 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 reputación de la marca debido a que con las buenas 

experiencias se construye dicha imagen en los públicos.  

Entendiendo, además que la reputación 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 construcción de la marca con una mayor 

participación 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 relación 

entre la reputación de la marca y la imagen corporativa son esenciales para 

la marca.  

Respecto a la prueba de hipótesis en la tabla 12, se determinó que la 

relación entre imagen actitud y satisfacción es directa por ser positiva y su 

nivel es positiva media. Es decir, sí existe relación entre imagen actitud y 

satisfacción de la marca sublime. 

El tercer resultado, representado en la tabla 9, muestra que la mayoría 

considera que la imagen ícono tiene buena aceptación, mediante la identidad 

visual de la marca sublime. Vélez (2018) describe al producto con ciertas 

características que llegan a ser más relevantes desde la perspectiva del 

cliente o usuario. Las características más 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 decisión de compra del consumidor. Por su 

parte, Girón (2017) afirma que la imagen corporativa y marca cumplen con 

las cualidades para poder posicionarse en la mente del público a través de 

la identidad visual. Es por eso que, en el caso Sublime, la población 

considera que existe una relación entre la imagen ícono y la satisfacción del 

consumidor. 

 Asimismo, la prueba de hipótesis 2, demuestra que la relación entre 

imagen actitud de la marca Sublime y la satisfacción es directa por ser 

positiva y su nivel de correlación es positiva media. Siendo equivalentes a 

los resultados obtenidos por Vélez (2018) y Girón (2017) quienes 

descubrieron que existen relación significativa entre las variables apelando 

además a factores internos del consumidor quien toma la decisión 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 

relación con la satisfacción del consumidor, muestra que la mayoría de los 

encuestados acepta la imagen actitud, pues consideran que refleja lo que los 

consumidores desean. Así, Mínguez (2017) también concluyó que la marca, 
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imagen ícono, imagen actitud y satisfacción tienen relación. Y Arias (2017), 

afirma que es importante mantener la fidelidad de los clientes 

complementando la imagen corporativa y la satisfacción, porque trabajan de 

la mano para llenar las expectativas del cliente.  

Finalmente, la prueba de hipótesis 3, representada en la Tabla 14 

muestra una relación positiva entre reputación y satisfacción por ser directa 

y su nivel es positiva media. Frente a esto, Mínguez (2017) y Arias (2017), 

corroboran la trascendencia de la reputación sobre la satisfacción, 

entendiendo la reputación como la percepción de la marca que tienen los 

consumidores, si la perciben de manera positiva se sentirán satisfechos al 

adquirirlas, mientras que, si la perciben negativamente, existe duda en la 

adquisición, lo que se traduce a no sentir satisfacción.  
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VI. CONCLUSIONES 

1. Con relación al objetivo general, se concluyó que si existe una relación 

entre imagen corporativa y satisfacción de la marca sublime en los 

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

2021. El coeficiente de correlación fue de 0,657, por lo tanto, existe un 

nivel de correlación positivo considerable. Esto quiere decir que es 

importante la imagen corporativa en una organización.   

2. Con relación al primer objetivo específico, se concluyó que si existe una 

relación entre la reputación de la imagen corporativa de la marca 

sublime en los consumidores de 25 a 29 años del distrito de la 

Esperanza. Trujillo, 2021. El coeficiente de correlación fue de 0,472, 

por lo tanto, existe un nivel de correlación positiva media. La 

investigación demuestra que la marca sublime tiene una buena 

reputación gracias a la imagen que proyecta.  

3. Con relación al segundo objetivo, se concluyó que si existe una relación 

entre la imagen ícono y la satisfacción corporativa de la marca sublime 

en los consumidores de 25 a 29 años del distrito de la Esperanza. 

Trujillo, 2021. El coeficiente de correlación fue de 0,507, por lo tanto, 

existe un nivel de correlación positiva media. Esto se evidencia en la 

marca sublime gracias al soporte visual que ofrece la identidad gráfica 

en sus productos. 

4. Con relación al tercer objetivo, se concluyó que si existe una relación 

entre la imagen actitud y la satisfacción de la marca sublime en los 

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

2021. El coeficiente de correlación 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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VII. RECOMENDACIONES 

✓ En relación a los resultados de la investigación se recomienda a la 

empresa seguir mejorando positivamente la imagen corporativa con la 

finalidad en la búsqueda de nuevas oportunidades. 

 

✓ En relación a lo hallado en los resultados de la investigación se 

recomienda a la empresa diversificar la buena imagen de la marca 

sublime enfatizando su buena reputación.  

 

✓ En relación a lo hallado en los resultados de la investigación se 

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

sus productos. 

 

✓ Finalmente, en relación a los resultados de la investigación se recomienda 

a las empresas alternar el concepto que venden dentro de sus productos. 
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Anexo 1: Matriz de Contingencia 

MATRIZ DE CONTINGENCIA  

Imagen corporativa y satisfacción de la marca sublime en consumidores del 

distrito de la Esperanza. Trujillo, 2020. 

PROBLEMAS  OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGÍA 
Problema 
General: Cuál es la 

relación que existe 
entre Imagen 
corporativa y 
satisfacción de la 
marca sublime en 
consumidores del 
distrito de la 
Esperanza. Trujillo, 

2020.  
 
Problema 
específico:  

  
a) ¿Cuál es 

la percepción de la 

imagen corporativa a 

la satisfacción de la 

marca sublime del 

distrito de la 

Esperanza, Trujillo 

2020?  

 

b) ¿Cuál es 

la relación entre la 

imagen icono y la 

satisfacción de la 

marca sublime del 

distrito de la 

Esperanza, Trujillo, 

2020?  

 

 

c) ¿Cuál es 

la relación entre 

imagen actitud y 

satisfacción de la 

marca sublime del 

distrito de la 

Esperanza, Trujillo, 

2020? 

 

Objetivo General: 
Determinar la 
relación entre imagen 
corporativa y 
satisfacción de la 
marca sublime en 
consumidores de 25 
a 29 años del distrito 
de la Esperanza, 
Trujillo 2020. 
 
Objetivo 
Específico:  
 
a) Determinar la 

relación entre la 

reputación de la 

imagen 

corporativa a la 

satisfacción de la 

marca sublime 

del distrito de la 

Esperanza, 

Trujillo 2020. 

 

b)  Determinar la 

relación entre la 

imagen icono y la 

satisfacción de la 

marca sublime 

del distrito de la 

Esperanza, 

Trujillo, 2020.  

 

c) Determinar la 

relación entre 

imagen actitud y 

satisfacción de la 

marca sublime 

del distrito de la 

Esperanza, 

Trujillo, 2020.  

 

Hipótesis 
General: 
La imagen 
corporativa se 
relaciona de 
manera directa y 
significativa con la 
satisfacción de la 
marca sublime en 
consumidores de 
25 a 29 años del 
distrito de la 
Esperanza, Trujillo 
2020. 
 

Hipótesis 
Específicas:  
 
a) La relación 

entre la 

reputación de 

la imagen 

corporativa y la 

satisfacción de 

la marca 

sublime del 

distrito de la 

Esperanza, 

Trujillo 2020. 

 

b)  La relación 

entre la imagen 

icono y la 

satisfacción de 

la marca 

sublime del 

distrito de la 

Esperanza, 

Trujillo, 2020.  

 

c) La relación 

entre imagen 

actitud y 

satisfacción de 

la marca 

sublime del 

Variable X: 
Imagen corporativa  
  

Imagen actitud  

✔ valor 

percibido 

✔ Emociones 

✔ identificación con 

la marca.  

 

1. Enfoque de la 

investigación: 

enfoque 

cuantitativo. 

2. Tipo de 

investigación: 

Aplicada 

 

3. Diseño de 

investigación: no 

experimental, nivel 

correlacional. 

 

4. Unidad de análisis: 

deductivo  

 

5. Población: 17,806 

habitantes dentro 

de La Esperanza 

 

6. Muestra: 150 

 

7. Técnica de 

recolección de 

datos:  encuesta  

 

8. Análisis 

interpretación de 

la información: 

SPSS versión 25 

 

 

Imagen icono ✔ Logotipo 

✔ Tipograf

ía corporativa  

✔ Colores 

corporativa 

Variable Y: 
Satisfacción 

público ✔ entorno 

social 

 

objetivo  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
estrategia  

✔ mensaje 

✔ recome

ndación 



2 
 

d) ¿Cuáles 

son las 

características de la 

satisfacción en la 

marca sublime del 

distrito de la 

Esperanza, Trujillo 

2020? 

 

 

d) Determinar 

cuáles son las 

características de 

la satisfacción 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 OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

Imagen corporativa y satisfacción de la marca sublime en consumidores del distrito de la Esperanza. Trujillo, 2020. 

Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Ítem  Escala de medición 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Variable X 

 
 

Imagen 

corporativa 

La imagen que tiene el público de una 

organización en cuanto a identidad, la idea 

general es tener productos, actividades y 

sus conductas, es así que la imagen 

corporativa se encuentra en muchos 

elementos, relacionados a la empresa ya 

sea el producto o la misma empresa Pail 

Capriotti (2017) 

La dificultad de diferenciación de los 

productos existentes es la imagen 

corporativa donde adquiere una 

importancia fundamental creando valor 

para la empresa y estableciéndose 

como un activo intangible estratégico 

Pail Capriotti (2017) 

Imagen 

actitud 

 

✔ valor 

percibido 

¿Crees que el chocolate 
Sublime tiene un buen precio? 

¿Crees que el chocolate 
Sublime es de buena calidad? 

 

La escala de Likert es uno de 
los tipos de escalas de medición 
utilizadas principalmente en la 

investigación de mercados para la 
comprensión de las opiniones y 

actitudes de un consumidor hacia 
una marca, producto. 

 

✔ Emocio

nes 

 

¿Te causa alguna emoción al 

consumir chocolate sublime? 

✔ identific

ación con la 

marca 

¿Consumirías chocolate 
sublime para ser aceptado? 

Imagen icono  

✔ Logotip

o  

 
 

 

¿Estás de acuerdo con la 
nueva tipografía (letra) que 
tiene la marca sublime? 
 

Te llama la atención los 

nuevos colores del empaque 

de Sublime 

¿Te gustaban los colores 

anteriores del chocolate 

sublime? 



 
 

✔ Tipograf

ía corporativa 

 

 

 

✔ Colores 

corporativos  

 

¿Te llama la atención los 

colores del empaque de 

Sublime? 

Variable Y 
 

Satisfacción 

Define el nivel emocional de una 
persona que compara el desempeño 
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) 

 

Será medida teniendo en cuenta las 
dimensiones: necesidad y deseo, de 
manera que se elaborará un 
cuestionario con 8 ítems, que se 
desglosan en: empatía, frecuencia y 
nivel de recomendación. 

 
 

Necesidades 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

✔ Empatía 

 
 
 

 
 ¿Consideras que comer 

chocolate sublime mejora tu 
estatus? 

 
Te llama la atención su frase 
“Vístete con una sonrisa”   

 

✔ 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 

✔ Nivel de 

recomendación 

 

 
 
¿Recomendaría 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 

FÓRMULA  

𝑁 =
𝑧 ∧ 2(𝑝 × 𝑞)

ⅇ ∧ 2 + (𝑧 ∧ 2(𝑝𝑥𝑞))
 

    

Donde:  

n= tamaño de la muestra es de 150 

e= Error de la muestra 8% 

z= nivel de confianza al 95% 

p= proporción de la población aún no se conoce por la cual asumimos a un 

0,5 

q= proporción de la población aún no se conoce por la cual asumimos a un 

0,5 

N= tamaño de la población es de 17806 

 

 

 

 

 

 

  



 
 

Anexo 4: Carta de Presentación 

CARTA DE PRESENTACIÓN 

Señor (a):  

Presente 

Asunto:      VALIDACIÓN DE INSTRUMENTOS A TRAVÉS DE JUICIO DE 

EXPERTO. 

                  Nos es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestro 

saludo y así mismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante de IX ciclo 

de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicación de la Universidad 

César Vallejo, requerimos validar los instrumentos con los cuales recogeremos 

la información necesaria para poder desarrollar nuestra investigación.  

                 El título de la Tesis es: IMAGEN CORPORATIVA Y 

SATISFACCIÓN DE LA MARCA SUBLIME EN CONSUMIDORES DEL 

DISTRITO DE LA ESPERANZA. TRUJILLO, 2020 y siendo imprescindible 

contar con la aprobación de docentes especializados para poder aplicar los 

instrumentos en mención, ante su connotada experiencia en temas relacionados 

a la línea de investigación.  

El expediente de validación, que le hacemos llegar contiene: 

- Carta de Presentación. 

- Matriz de operacionalización de las variables.  

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos. 

- Instrumento. 

Expresándole nuestro sentimiento de respeto y consideración nos 

despedimos de usted, no sin antes agradecerle por la atención que dispense a 

la presente. 

Atentamente.  

 

 
Guevara Orbegoso, Charo Yovani 

   D.N.I 73982716 
 

 
Zuñiga Jimenez, Daysi Katherine 

   D.N.I 72318967 
 



 
 

Anexo 5: Cuestionario 

 

CUESTIONARIO 

Es muy grato presentarnos ante usted, la alumna Guevara Orbegoso, Charo 

Yovani con código de matrícula 7000471075 y la alumna Zuñiga Jimenez, 

Deysi Katherine con código de matrícula 7000958587, de la Universidad César 

Vallejo campus Trujillo con mención en Ciencias de la Comunicación. La 

presente encuesta forma parte de la tesis titulada “Imagen corporativa y 

satisfacción de la marca sublime en consumidores del distrito de la Esperanza. 

Trujillo, 2020” el cual tiene fines exclusivamente académicos y se mantendrá en 

absoluta reserva. 

Agradecemos su colaboración por las respuestas brindadas de la siguiente 

encuesta:  

INSTRUCCIONES: Lea determinadamente las preguntas formuladas y 

responda con seriedad, marcando con un aspa en la alternativa 

correspondiente.  

ESCALA AUTOVALORATIVA 

Totalmente de acuerdo (TDA) = 4 

De acuerdo  (DA) = 3 

Indeciso  (I) = 2 

En desacuerdo  (ED) = 1 

Variable independiente: Imagen corporativa  

 Ítems/ preguntas  

 Variable 1: Imagen corporativa Escala de valoración 

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 
calidad? 

    



 
 

3 ¿Te causa alguna emoción al consumir 
chocolate sublime? 

    

4 ¿Consumirías chocolate sublime para ser 
aceptado? 

    

II D2: Imagen icono     

5 ¿Estás de acuerdo con la nueva tipografía 
(letra) que tiene la marca sublime? 

    

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

    

7 ¿Te gustaban los colores anteriores del 
chocolate sublime? 

    

 

Variable independiente: Satisfacción 

 Ítems/ preguntas  

 Variable 2: Satisfacción Escala de valoración 

I D1: Necesidades 4 3 2 1 

TDA DA I ED 

8 ¿Te llama la atención el empaque con la 
sonrisa del chocolate sublime? 

    

9 ¿Consideras que comer chocolate sublime 
mejora tu estatus? 

    

10 Te llama la atención su frase “Vístete con una 
sonrisa 

    

II 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? 

    

II D3: Deseo     

13 ¿Recomendaría 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? 

    

 

 



 
 

Anexo 6: Instrumento de validación 

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

 

Observaciones (precisar si hay suficiencia) ______________________________________________________________ 

Opinión de aplicabilidad:        Aplicable (  )            Aplicable después de corregir (   )           No aplicable (   ) 

Apellidos y Nombres del juez validador. Mg/ Dr.:    DNI: ________________ 

Especialidad del validador: __________________________________________________ 

                                                                                                                                           

N° DIMENSIONES / ítems  Pertinencia Relevancia Claridad Observaciones 

 Dimensión 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 emoción al consumir 
chocolate sublime? 

       

4 ¿Consumirías chocolate sublime para ser 
aceptado? 

       

 Dimensión 2: Imagen icono        

5 ¿Estás de acuerdo con la nueva tipografía 
(letra) que tiene la marca sublime? 

       

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

       

7 ¿Te gustaban los colores anteriores del 
chocolate sublime? 

       

¹Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 
Relevancia: El ítem es apropiado para representar al componente o dimensión específica 

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

directo.  
 
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ítems planteados son suficientes para medir 

la dimensión. 

 

 

                  Firma del Experto 

Informante.   



 
 

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: SATISFACCIÓN  

N° DIMENSIONES / ítems  Pertinencia Relevancia Claridad Observaciones 

 Dimensión 1: Necesidad  Si No Si No Si No  
1  ¿Te llama la atención el empaque con la 

sonrisa del chocolate sublime? 
       

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

       

3 Te llama la atención su frase “Vístete 
con una sonrisa 

       

 Dimensión 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? 

       

  Dimensión 3: Deseo        
6 ¿Recomendaría 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) ______________________________________________________________Opinión de aplicabilidad:        Aplicable (   )            
Aplicable después de corregir (   )           No aplicable (   ) 
Apellidos y Nombres del juez validador. Mg/ Dr.: _____________________________________________________     DNI: ________________ 
Especialidad del validador: ____________________________________________ 

¹Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 
Relevancia: El ítem es apropiado para representar al componente o dimensión específica del 

constructo. 
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ítem, es conciso, exacto y directo.  
 
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ítems planteados son suficientes para medir 

la dimensión. 
 

 

                  Firma del Experto Informante.   



 
 

Anexo 7: Renuncia de Tesis 

RENUNCIA VOLUNTARIA AL INFORME DE DESARROLLO DE 

PROYECTO DE INVESTIGACIÓN 

 

 

Yo Charo Yovani Guevara Orbegoso con DNI 73982716 y código 

7000471075 estudiante del X ciclo declaro que, renuncio a la tesis titulada 

“Imagen corporativa y satisfacción de la marca sublime en consumidores 

del distrito de la Esperanza. Trujillo, 2020” por motivos personales y de salud, 

accediéndole a Deysi Katherine Zuñiga Jimenez con DNI 72318967 y código 

7000958587, alumna del X ciclo de la Escuela profesional de Ciencias de la 

Comunicación, a la fecha matriculada en la asignatura de Desarrollo de Proyecto 

de Investigación. 

 

En conformidad a lo expuesto, procedemos a firmar. 

 

 

                                    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Charo Yovani Guevara Orbegoso 
       DNI 73982716 

 

Deysi Katherine Zuñiga Jimenez 
       DNI 72318967 

 



 
 

Anexo 8: Instrumento de validación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 9: Instrumento de validación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 



 
 

Anexo 10: Instrumento de validación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 11: Coeficiente de V de Aiken para 

validación del instrumento 

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

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

Ítems Juez 1 Juez 2 Juez 3 Promedio Suma V. de Aiken 

1 A A A 2 6 1 

2 A A A 2 6 1 

3 A A A 2 6 1 

4 A A A 2 6 1 

5 A A A 2 6 1 

6 A A A 2 6 1 

7 A A A 2 6 1 

8 A A A 2 6 1 

9 A A A 2 6 1 

10 A A A 2 6 1 

11 A A A 2 6 1 

12 A A A 2 6 1 

13 A A A 2 6 1 

14 A A A 2 6 1 

15 A A A 2 6 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 12: Excel del instrumento  
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