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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo general determinar la influencia de la marca
personal sobre la imagen corporativa de la Empresa Laceados Ariana, de Trujillo,
2021. Esta investigacion fue de un disefio no experimental, de corte transversal, de
tipo correlacional — descriptiva, a su vez tuvo una muestra conformada por 184
clientes de la empresa pertenecientes a la ciudad de Trujillo. La técnica utilizada
fue la encuesta, el instrumento fue el cuestionario, el cual estuvo conformada por
18 preguntas para la variable marca personal, 22 preguntas para imagen
corporativa. Con la finalidad de poder determinar la confiabilidad de los
instrumentos se realiz6 la prueba Alfa de cronbach, que arroj6 un resultado de
0,915 para la marca personal y 0,836 para imagen corporativa, resultados que
como tal indican que el instrumento es confiable. Se concluyé de acuerdo a los
resultados obtenido por R cuadrado en el estadistico de regresion lineal tiene un
valor de 0.612 el cual estimado de manera porcentual nos da un 61.2%, esto nos
permite expresar que la marca personal tiene influencia sobre la imagen corporativa

en un 61.2% de Laceados Ariana.

Palabras clave: Marca personal, Competencias, ldentidad de marca, Imagen

corporativa, Identidad corporativa.
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ABSTRACT

The general objective of the research was to determine the influence of personal
branding on the corporate image of Empresa Laceados Ariana, from Truijillo, 2021.
This research was of a non-experimental, cross-sectional design, correlational -
descriptive, in turn had a sample made up of 184 clients of the company belonging
to the city of Trujillo. The technique used was the survey, the instrument was the
guestionnaire, which consisted of 18 questions for the personal brand variable, 22
questions for corporate image. In order to determine the reliability of the instruments,
the Cronbach's Alpha test was carried out, which yielded a result of 0.915 for
personal brand and 0.836 for corporate image, results that as such indicate that the
instrument is reliable. It was concluded according to the results obtained by R
squared in the linear regression has a value of 0.612 which, estimated as a
percentage, gives us 61.2%, this allows us to express that the personal brand has

an influence on the corporate image by 61, 2% of Laceados Ariana.

Keywords: Personal brand, Competencies, Brand identity, Corporate image,

Corporate identity.
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|.  INTRODUCCION

En la actualidad la situacién de crisis por la que atravesamos producto de la
pandemia, ha ocasionado una recesién economica trascendental en tiempo record
a nivel mundial, lo cual ha hecho que las economias de distintos paises se vean en
la necesidad de enfrentar desafios rigurosos como un aumento del desempleo por
el cierre de empresas, dada la suspension de sus operaciones producto del

confinamiento.

En el ambito internacional, el PBI mundial cayé en una recesion y tuvo un desplome
negativo de entre 6% y 7,7%, lo que significé una crisis en los aspectos sociales,
econdémicos, personales y laborales en la mayoria de paises, dado que el 65% de
las empresas a nivel mundial ajusté y redujo sus horarios de trabajo, a acogiéndose

a suspension perfecta, licencias y reduccion de personal (BBCNEWS, 2020).

En ese mismo ambito, segun la COPECOH, durante el periodo 2019, el mercado
de cosméticos e higiene personal crecioé un 4%, teniendo un movimiento de 7 703
millones de ddlares, aportando un 2,3% al PBI mundial, donde a nivel nacional, se
observd un crecimiento de un 9%, para el 2008 se tenian 21,000 negocios y para
el 2019 aumentaron a 49,954, generando una empleabilidad y dando un aporte de
un 0,32% al PBI nacional. No obstante, dentro del marco de la pandemia la
situacion dentro del rubro de belleza se manifestd de manera severa, el 80% de sus
productos no representan una necesidad béasica, reduciendo sus ingresos y su

personal en un 70% producto de las restricciones sanitarias (COPECOH, 2021).

Todo ello, a la fecha ha logrado que el mundo empresarial se haya vuelto mas
exigente, y competitivo, donde las organizaciones buscan reposicionar sus marcas
ofreciendo un buen producto, enfocados en contar con empleados competitivos, lo
cuales representan pieza clave para alcanzar el éxito empresarial. Dado que, segun
la organizacion Great Place to Word, las empresas mas calificadas para trabajar
poseen personal identificado con las politicas, cultura y valores de las empresas
(Ecommercenews, 2021).



Ademas, el auge del internet y de las redes sociales ha transformado la marca
personal en una necesidad basica para cualquier empleado profesional, que
persiga objetivos como reputacion adecuada (Mandaru et al., 2021). En
consecuencia, es imprescindible que los empleados se enfoquen en proyectar una
correcta marca personal, pues esta se representa por el resultado de ocupar un
lugar predominante en la mente de los consumidores (Alikhanova, Mineva y
Smirnova, 2020).

Donde ademas resulta importante sefialar dentro de esos conceptos, la imagen
corporativa representa el sello a través del cual se puede diferenciar una empresa
de su competencia (Brunetti y Confente, 2020). Pues a medida que una
organizacion tenga una correcta imagen, generard confianza y en consecuencia

podré forjar, todo un efecto multiplicador beneficioso.

Por otro lado, a nivel nacional de acuerdo a Datum Internacional, referente a los
emprendimientos en el contexto de la pandemia Covid-19, el nimero de mujeres
emprendedoras se duplico de un 38% a 63% de setiembre al mes de noviembre en
el 2020, donde, estas mypes participaron activamente en la reactivacion econémica
del pais, puesto que al 2021, las mujeres constituian a 59 de cada 100
microempresarios (Gestion, 2021).

En una perspectiva local, mediante una entrevista realizada a la administracion de
Laceados Ariana de Trujillo, empresa que tiene mas de 6 afios en el mercado de
laceados obtuvimos que el problema principal que aqueja a esta empresa es la
competitividad que hay en el rubro, pues el nimero de competidores han ido en
aumento lo cual significa un descenso en las ventas, esto sumado a los problemas
gue trajo consigo la pandemia, donde la marca esta siendo desapercibida por los
clientes, reflejada por una falta de identificacion con la marca, que permita crear
lazos emocionales dentro de la mente de los clientes por el producto o servicio que
se le brinda a nivel profesional dentro de la empresa de laceados, por lo cual es
importante que la empresa de laceados Ariana cuente con personal calificado,

identificado con lo que la empresa quiere proyectas a sus clientes.



A partir de lo expuesto hasta el momento surge la siguiente pregunta de

investigacion:

Problema general:
¢De qué manera influye la marca personal sobre la imagen corporativa de la

Empresa Laceados Ariana afio 20217

Problemas especificos:

(a) ¢ De qué manera se relaciona los atributos de la marca personal sobre la imagen
corporativa de la empresa Laceados Ariana Truijillo, 20217?; (b) ¢ De qué manera se
relaciona la dimensién diferenciacion de la marca personal sobre la imagen
corporativa de la empresa Laceados Ariana Trujillo, 20217 (c) ¢De qué manera se
relaciona la dimension notoriedad de la marca personal sobre la imagen corporativa

de la empresa Laceados Ariana Truijillo, 20217

Del mismo modo, se dara una serie de argumentos sobre esta investigacion con la
finalidad de dar su justificacidon, segun Hernandez et al. (2017) quienes afirman que,
“las investigaciones se realizan con un propdésito, revelando el motivo por que se
realiza dicho estudio y que beneficios conlleva su elaboracién” (p.34). Tomandose

en cuenta los criterios tedricos, practico y metodolégico.

La investigacion dara un aporte sustancial respecto al marco teérico, dando
importancia y énfasis de manera concisa y breve a los distintas teorias y conceptos
de los autores que aportaron sus conocimientos sobre la tematica en estudio. Asi
mismo, el estudio estara centrada en una problematica actual que enlaza a muchos
emprendimientos del rubro de la belleza, quienes a través de distintas estrategias
de marketing intenta posicionarse y crear una imagen positiva sobre sus negocios.
Por otro lado, respecto a lo metodologico, la investigacion hara el uso del método
cuantitativo, donde realizara el desarrollo de instrumentos que seran aprobados
mediante el analisis de confiabilidad y la validacion de tres expertos, con el fin de
desarrollar recomendaciones sobre la importancia del uso de la marca personal y

la imagen corporativa



De esta manera, se plantearon una serie objetivos con la finalidad de darle una
direccidbn a esta investigacion: La presente investigacion tiene como objetivo
general: Determinar la influencia de la marca personal sobre la imagen corporativa
de la Empresa Laceados Ariana, de Trujillo, 2021.

Y como objetivos especificos: (a) Determinar la relacion entre la dimension atributos
y la imagen corporativa de los clientes de la empresa laceados Ariana de Trujillo,
2021. (b) Determinar la relacién entre la dimensién diferenciacion y la imagen
corporativa de los clientes de la empresa laceados Ariana de Trujillo, 2021. (c)
Determinar la relacion entre la dimensién notoriedad y la imagen corporativa de los

clientes de la empresa laceados Ariana de Trujillo, 2021.

Asi mismo, sera importante definir las hipotesis que va a permitir delimitar el
enfoque de esta investigacion:

Hipotesis general:

Hi: La marca personal influyen de manera significativa sobre la imagen corporativa
de la Empresa Laceados Ariana de Truijillo, 2021.

Ho: La marca personal no influyen de manera significativa sobre la imagen
corporativa de la Empresa Laceados Ariana de Truijillo, 2021.

Hipotesis especificas:

Hi: La dimension atributos se relaciona positiva y de manera significativa con la
imagen corporativa de los clientes de la empresa laceados Ariana de Trujillo, 2021.
Ho: La dimension atributos no se relaciona positiva y de manera significativa con la
imagen corporativa de los clientes de la empresa laceados Ariana de Truijillo, 2021.
Hi: La dimension diferenciacion se relaciona positiva y de manera significativa con
la imagen corporativa de los clientes de la empresa laceados Ariana de Truijillo,
2021.

Ho: La dimension diferenciacion no se relaciona positiva y de manera significativa
con laimagen corporativa de los clientes de la empresa laceados Ariana de Truijillo,
2021.

Hi: La dimensién notoriedad se relaciona s positiva y de manera significativa con la

imagen corporativa de los clientes de la empresa laceados Ariana de Trujillo, 2021.



Ho: La dimension notoriedad no se relaciona positiva y de manera significativa con
la imagen corporativa de los clientes de la empresa laceados Ariana de Truijillo,
2021.



ll. MARCO TEORICO
A continuacion, se redactaron un conjunto de antecedentes importantes para
contrastar el propoésito de la investigacion, tomando como referencia estudios a

nivel nacional e internacional.

Hashim, Ying y Humaria (2020) realizo una investigacion que tuvo como objetivo
determinar la influencia de la marca personal sobre la imagen corporativa de las
pymes de Malasia, 2020. Dicha investigacién fue no experimental, descriptiva -
correlacional, donde se concluy6 que la influencia entre ambas variables con un
valor R cuadrado de 0,96,6 siendo equivalente a determinar que la marca personal

incide en un 96,6 % sobre la imagen corporativa de las pymes de Malasia.

Choe y Lopez (2020) en su investigacion, la cual tuvo como uno de sus objetivos
analizar la relacion entre los atributos fisicos y la imagen corporativa del centro de
Belleza Paulova Palacios, Guayaquil, 2020. Dicha investigaciéon fue no
experimental, descriptiva - correlacional, donde se concluyé que existe una
correlacion positiva, moderada y significativa, rho= 0,664, enfatizando que las
caracteristicas individuales, apariencia y vestimenta de los colaboradores ayudan

a mejorar la percepcion que tiene el cliente sobre la imagen corporativa.

Bravo y Mendoza (2018) en su investigacién que tuvo como objetivo analizar la
influencia de la imagen corporativa en la captacion de clientes de un Centro de
Belleza de la cuidad de Duran, Ecuador. Dicha investigacion fue descriptiva,
correlacional, donde concluyo que existe una correlacion positiva, alta con rho =
0,865, enfatizando que la imagen social, el entorno fisico y la reputacion de su

trayectoria como centro de belleza influye en captacion de los clientes.

Amirul, Ramdzam y Abdul (2018) en su investigacion sobre la marca personal y la
percepcion clientes de cuidado personal y cosmética de Malasia. Dicha
investigacion fue no experimental, correlacional, concluyo a través de uno de sus
objetivos que la imagen corporativa se relaciona positivamente con la percepcion

del cliente, dado que los componentes de simbologia, garantia y satisfaccion de
6



productos de cuidado personal y cosmética son resaltantes y le brindan seguridad

desde su percepcidén como clientes.

Sevilay (2020) en su investigacion sobre la imagen corporativa como estrategia de
internacionalizacién de la marca: Caso L’Oreal Paris. Una investigacion, no
experimental, descriptiva, la cual tuvo una muestra de 345 clientes. Concluyo que
la imagen corporativa representa un elemento transcendental al ser percibida e
identificada por sus clientes, dado que el logotipo, formatos, color, merchandising
de cada uno de sus productos lograr trasmitir a los clientes que estan enfocadas en
brindar las mejores innovaciones cosméticas, relacionado a la seguridad, eficiente

y calidad.

Inas y Rachmawi (2021) en su investigacion sobre la influencia de la imagen
corporativa hacia la decisién de compra de mascaras de pestafias: Caso clientes
de Maybelline, Indonesia. Dicha investigacion fue no experimental, descriptiva,
correlacional concluyo de acuerdo a sus resultados que la imagen corporativa tiene
un efecto positivo y significativo en las decisiones de compra del cliente, mediante
un R= 0,618, lo cual indica que la imagen corporativa influye en un 61,8% en la

decision de compra del cliente respecto a las mascaras de pestafas.

Salman, Mahmoud y Mohamed (2017). En su investigacidén sobre la marca personal
y la imagen corporativa en los centros de cuidado personal en la India, la cual tuvo
una muestra de 133 clientes, concluyo a través de uno de sus objetivos que la
notoriedad y la diferenciacion se relaciona positiva y de manera significativa en la
imagen corporativa de la empresa, mediante el resultado de Chi cuadrado donde
X2 cal =8.023 > X?tab =4.023 para notoriedad e imagen corporativay X2 cal =9.053
> X2tab =6.034 para diferenciacion e imagen corporativa, aduciendo ademas que
las competencias, conocimiento en el rubro y actitudes que tiene el personal y que
lo diferencia de la competencia, ayuda a mejorar la imagen de la empresa.

Alayo y Asmat (2020) en su investigacion, la cual tuvo como uno de sus objetivos
analizar la relacion entre la variable personal branding y la gestién de ventas de
una empresa del cuidado de la salud, Teoma. Concluyendo que existe una relacion

positiva moredada entre ambas variables, dado que las habilidades profesionales,
7



seguridad, comunicacién e iniciativa que tiene los empleados mejoren, la gestion

de las ventas mejorara.

Villanueva (2018) en su investigacion el cual tuvo como objetivo general analizar la
relacion entre la marca personal y la competencia laboral de los colaboradores de
la una empresa privada del rubro de belleza,2018. Dicha investigacion fue no
experimental, transaccional, descriptiva — correlacional, concluyendo a través de
uno de sus objetivos que existe una correlacién positiva alta y significativa
(rho=0,834) entre la dimension notoriedad y la competencia laboral, enfatizando
gue el personal considera que la especializacion, el reconocimiento en el trabajo y
tener iniciativa propia ayuda a mejorar su competencia laboral dentro de la empresa

del rubro de belleza.

Aldas y Moreno (2020) realizo una investigacion sobre la gestion de marca personal
para el desarrollo de la imagen corporativa en la empresa Raphael Salon & Spa, de
Ambato, Ecuador, 2020. Dicha investigacién fue no experimental, transaccional,
descriptiva - correlacional, donde se concluyé que la influencia entre ambas
variables con un valor R cuadrado de 0,912 siendo equivalente a determinar que la
marca personal incide en un 91,2 % sobre la imagen corporativa de empresa

Raphael Salon & Spa de Ambato, Ecuador.

Cano (2019) en su investigacion sobre las estrategias utilizadas para el desarrollo
de marca personal de los influencers de belleza en Instagram, Oregon, USA. Dicha
investigacion fue no experimental, descriptiva, donde se concluy6 que, respecto a
la marca personal, los atributos fisicos (65,8%), valores personales (67,9%), historia
personal (68,6%) y ademas y gestos (64,5%) fueron considerados como
importantes para el desarrollo de la marca personal de los influencer de belleza en

Instagram.

Jhonson (2017) en su investigacion sobre la marca personal en las redes sociales:
Caso solones de belleza en Casa blanca, Estados unidos. Dicha investigacion fue
no experimental, transversal, descriptiva, concluyendo que el nivel de la marca

personal fluctia entre alto (61,3%) y muy alto (34,7%), por lo que se atribuye que
8



los profesionales de belleza estan concientizados, actian de manera coherente y

sienten pasion por el trabajo que realizan de manera diaria.

Solano (2020) Realizo una investigacién que tuvo como objetivo general determinar
la influencia que existe entre la marca personal y la imagen corporativa de Briyeli
Salon de Madre de Dios, 2021. Dicha investigacion fue no experimental,
correlacional, donde se concluy6 que la influencia entre ambas variables con un
valor R cuadrado de 0,943 siendo equivalente a determinar que la marca personal

incide en un 94,3% sobre la imagen corporativa de Briyeli Salén de Madre de Dios.

Esta investigacion encuentra sus bases tedricas en temas como la imagen
corporativa y la marca personal.

La marca personal es algo que se construye dia a dia, consiste en conocer las
puntos positivos y contrarios con el fin de lograr destacar a un individuo mostrando
quién es, qué le gusta hacer, que habilidades tiene y como debemos aprovecharlas
(Chung, 2017, p.56). En esa linea, Rodriguez (2019) argumenta que la marca
personal es la interpretacion de los demas sobre la informacién verbal y corporal
gue uno mismo demuestra (p.197). Por tanto, se entiende que todo ello consiste
en definir las caracteristicas de uno mismo, Vvisibilizandolo en el entorno
competitivo. No obastante, el direccionamiento para mercantilizar la imagen de una
persona, como marca propia en el ambito empresarial ha logrado que la reputacion
de la persona permita recordar la marca e imagen de la empresa que representa

(Fernandez, Hernandez y Sanz, 2018, p.39).

Por otro lado, Potgieter y Doubell (2018) sostiene que la marca personal es aquello
gue nos hace diferentes y es la forma en que te van a recordar (p.11). Asi mismo,
Kanojia (2020) argumenta que el personal branding o marca personal es la propia
identidad que se ha convertido en un instrumento importante con fines y también

como objeto de definicion y transformacion (p.36).

La importancia de la marca personal radica en que nos permite diferenciarnos para
lograr una mayor ventaja competitiva (Altaf y Shahzad, 2018, p.152). Por tal razon,

las empresas deben conocer la importancia que tienen las marcas tanto de la
9



empresa como la de la marca personal que trasmite cada colaborador. Lo cual
coincide con lo argumentado por Svetlana, Janneke y Lysova (2020) quien sostiene
gue la marca personal es importante por la confianza que brinda a las personas en
el mercado, por medio de la creacion de valor para poder competir con las

diferentes empresas en el transcurrir del tiempo (p.53).

La marca personal estd compuesta por una serie de elementos, los cuales son
diversos y estan clasificados en aspectos internos y externos, dentro de los
aspectos internos identifica el propésito de la marca y la identidad y dentro de los
aspectos externos al valor y a la imagen de la marca (Elvir, Kulibanova vy llyina,
2019 p.55)

El propdsito de la marca personal esta enfocado a aquellos atributos que conforman
la finalidad o el porqué de su existencia, conceptualizada como producto o servicio,
autoestima, conocimientos y estudios y experiencia profesional (Cheryl, 2018,
p.261). Por otro lado, la identidad de la marca simboliza los valores y objetivos de
la persona a través de su marca entendidos como vision, mision y filosofia (Pitt,
Botha, y Ferreira, 2018, p.64).

Respecto a lo relacionado a los aspectos externos, el valor de la marca se refiere
directamente a la reputacion, es decir, como es percibida por el publico, ademas
también tiene relacion con los sentimientos que genera tanto en el cliente como en
su entorno (Liu, Wai y Chapleo, 2017, p.10). Finalmente, la imagen de la marca
tiene que ver con la capacidad para liderar e influir en los demas, relacionada a la
confianza para influir en el comportamiento de las personas que la siguen (Barreiro,
2019, p.18).

En ese sentido Chaparro, Ospina y Gonzales (2019) argumenta que, dentro de los
atributos de la marca personal, la reputacion es un pilar esencial, dado que permite
gue la notoriedad del emprendedor, destaque por la confiabilidad y su valor,
buscando de plano ser considerado como la mejor opcion para un trabajo (p.52).
Por otro lado, diversas marcas se han sometido a renovaciones de la identidad de

sus marcas. Dado que, el cambio de sus identidades corporativas estan basada en
10



gréficas, llamese logotipos para modernizarlos ante los ojos de su target e incluso
puede ser por un cambio en la filosofia organizacional. En ese sentido la marca
personal si es bien ejecutada por parte de un colaborador o empresariado puede
permitir desarrollar, informar, potenciar, y realizar aquello en lo que somos
sobresalientes (Sanuri, 2018, p.168).

En esa linea Hadi y Ahmed (2018) argumentan que la marca personal consiste en
verse a uno mismo como una marca comercial, enfocada en la forma en cémo te
perciben y te comunicas, lo cual permite diferenciarte del entorno, dimensionandola
en atributos, que esta enfocada en la apariencia, el cuidado personal, cuidado de
vestimenta, gestos y ademanes que una persona proyecta. La diferenciacion,
basada en la orientacion, creatividad, servicio personalizado e informacion que uno
puede brindar. La notoriedad la cual esta basada en la generacion de confianza,

seguridad, consistencia, trabajo diferenciado y valores.

En ese sentido, la imagen corporativa esta referida como la estructura o
representacion mental sobre una empresa que tiene el publico de ella y esta
compuesta por una agrupacion de atributos que el puablico utiliza para verificar y
diferenciar a una empresa de otra (Capriotti 2013). En ese sentido, Rodriguez, y
Navarro (2018) argumenta que la imagen corporativa aporte una estrategia de
diferenciacion y personalidad propia de una marca, la cual la diferencia de la
competencia, ayudando a seducir al cliente y otorgando que la empresa tenga un

mejor desarrollo.

Por otro lado, Oksana y Ryszard (2018) argumenta que la imagen corporativa se
puede entender como la percepcion que tienen las personas con respecto a una
empresa y esta compuesta en cuatro dimensiones, la imagen comercial, la imagen
social, la imagen estratégica y la imagen emocional (p.34). Por tal motivo se
entiende que la imagen corporativa de las organizaciones es la figura que tienen en
mente los consumidores de la misma y se compone por las actitudes y hechos que
han realizado en la empresa junto con su representacion visual o identidad visual

corporativa.
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La imagen comercial se refiere a las afirmaciones referentes al procedimiento del
producto o servicio, abarca la calidad, buen servicio, la buena relacién entre clientes
y trabajadores, la variedad y la facilidad de la compra (Mukonza, y Swarts, 2019,
p.84). Por tanto, se entiende que esta dimension se valora por la imagen que
proyecta sobre la accesibilidad de sus productos, el precio del servicio y la

percepcion de la atencion recibida.

La imagen social referida a los atributos que se relacionen con la inversion en
causas sociales y la responsabilidad con el medio ambiente y conducta social de la
empresa (Owino y Linet, 2017, p.76). Lo cual atribuye que la imagen social es
calificada por la responsabilidad social empresarial, ademas por el ofrecimiento de
igualdad de oportunidades laborales.

La imagen estratégica esta enfocada en la aplicacion de estrategias, valores
institucionales e infraestructura, clasificAndose en comunicacion corporativa, la cual
enfoca en la difusion de los servicios o productos a través de medios de
comunicacion tanto internos como externos. Por otro lado, esta la identidad visual,
la cual trabaja directamente con la publicidad y con la percepcion que tienen las

personas sobre los atributos de la empresa (Zhang, Xinming y Zhou, 2019, p.49).

Finalmente, la imagen emocional la cual esta centrada en vender experiencias a
los clientes, dado que este punto es trascendental ya que se debe generar simpatia
en la atencion y en los productos/servicios. (Heinberg, Ozkaya y Taube, 2018,
p.67). Ante ello se entiende que el cliente e incluso el entorno prefieran la marca o

empresa, la recomienden a su entorno mas cercano.

En esa linea, otro concepto importante es la identidad corporativa la cual es la
representacion de una empresa para presentarse ante ciertos grupos de personas,
siendo esta la personalidad propia de la organizacion (Novella, Polla y Marihot,
2018, p.76). Por ende, se entiende que la identidad es la identificacion de la
empresay como se diferencia, en un mercado tan cambiante y competitivo. Dentro
de ese enfoque, una organizacion competitiva define y promueve la identidad

corporativa como una herramienta estratégica que identifica a los integrantes de la
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organizacion con algunos elementos definidos como: la personalidad del director,

mandos superiores o colaboradores (Mohammad y Noor, 2020, p.67).

Ademas, la importancia que tiene la imagen es muy valiosa para el posicionamiento
de la marca en cada compafia (Donny y Rizki, 2021, p.25). Lo que implica que, la
imagen debe ser parte de la diligencia y direccion estratégica de la misma para

generar un mayor impacto en su publico objetivo.

Por otro lado, se necesita herramientas capaces de influir en el recuerdo de una
persona para que la empresa tenga visibilidad, ya que administrar una marca, su
reputacion, su identidad y mantenerla sera el prestigio de cualquier organizacién no
es tarea sencilla (Langat, Bonuke, y Kibet, 2020). Pues por tales razones las
empresas necesitan de una buena imagen corporativa para que perduren en el
tiempo y las cuales van de la mano de bastante trabajo en equipo, confianza y

profesionalismo.

En lo que respecta, la identidad visual probablemente sea la parte mas fundamental
de una organizacion, y, la pieza mas sobresaliente de una marca (Lee et al., 2018,
p.62). Por lo que se puede afirmar que esta herramienta asegura una

representacion visual sélida de una organizacion.

Ademas, de acuerdo a Hasan y Farida (2020) la imagen corporativa es la
representacion mental que tiene el publico sobre una empresa y esta compuesta
por una agrupacion de atributos que el publico utiliza para verificar y diferenciar a
una empresa de otra (p.39). Donde argumenta que las dimensiones representativas
de la imagen corporativa es entorno y ambiente, que estan basado en el disefio,
ubicacion y reconocimiento que tiene el cliente de la empresa. Producto que esta
enfocada en la garantia, satisfaccion, conocimiento acerca del producto y el tipo de
atencion que recibe cuando adquiere el cliente un producto/servicio. Logotipo, la
cual esta basada en los colores, letra, logo y todo atributo que hace que el cliente
reconozca una empresa. La comunicacion, que esta enfocada en el reconocimiento

de la empresa por medio de la publicidad.
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lll. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

El tipo de investigacion fue aplicada. Este tipo de investigaciones estan enfocadas
en dar una exploracion respecto al conocimiento del entorno, con la finalidad de
generar respuestas muy concretas a las preguntas de investigacion y solucionar

problematicas de actualidad (Hernandez et al., 2017, p.107).

La investigacion fue de un disefio no experimental, de corte transversal. Esta
investigacion, no haré una manipulacion deliberada de las variables de estudio, se
estudiaran en su entorno natural y el recojo de la informacién se dara una sola vez,

en un periodo determinado de tiempo (Hernandez et al., 2017, p.109).

El nivel de esta investigacion fue descriptiva, correlacional - causal. Dicha
investigacion esté centrada en analizar el grado de asociacion entre variables, a
través de la realizacion de procedimientos estadisticos; es considerada descriptiva
ya que se realizara el analisis descriptivo de cada variable con sus respectivas

dimensiones (Hernandez et al.,2017, p.78).

Teniendo en cuenta los alcances ya detallados, la investigacion se sintetiza el

siguiente esquema:

0.

0,
Dénde:

M = Muestra.
O1 = Marca personal
02 = Imagen corporativa

i = influencia
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Asimismo, la investigacidon responde a un enfoque cuantitativo. Las investigaciones
de este enfoque cuya investigacion se realiza en etapas secuenciales orientados a
items, objetivo e hipotesis establecidos; donde la informacion debera discrepar
cada pregunta planteada. El procesamiento de los datos se realizara a través de
escalas de medicion y sujetas a calculos estadisticos (Hernandez et al.,2017,
p.157).

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable Independiente: Marca Personal

Definicion conceptual: La marca personal es una variable que es definida segun
los aportes de Hadi y Ahmed (2018) quienes argumentan que consiste en verse a
uno mismo como una marca comercial, enfocada en la forma en cémo te perciben
y te comunicas, lo cual permite diferenciarte del entorno.

Definicion operacional: La marca personal es una variable cuya medicion sera
desde la aplicacién de un cuestionario de 18 items en una escala Likert, siendo
estructurado segun sus dimensiones atributos, diferenciacion y notoriedad.
Dimensiones: Las dimensiones de la marca personal son atributos, que esta
enfocada en la apariencia, el cuidado personal, cuidado de vestimenta, gestos y
ademanes que una persona proyecta. La diferenciacion, basada en la orientacion,
creatividad, servicio personalizado e informacidon que uno puede brindar. La
notoriedad la cual esta basada en la generacibn de confianza, seguridad,
consistencia, trabajo diferenciado y valores.

items
Atributos (01-02-03-04); Diferenciacion (05-06-07-08-09-10-11); Notoriedad (12-13-

14-15-16-17-18).

Escala de mediciéon: Ordinal.

Variable Dependiente: Imagen Corporativa
Definicion conceptual: La imagen corporativa es una variable que esta definida
segun los aportes de Hasan y Farida (2020) quienes argumentan que esta referida

como la estructura o representacion mental que tiene el publico sobre una empresa
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y estd compuesta por una agrupacion de atributos que el publico utiliza para

verificar y diferenciar a una empresa de otra.

Definicién operacional: Laimagen corporativa es una variable cuya medicion sera
desde la aplicacion de un cuestionario, escala Likert, siendo estructurado segun
sus dimensiones Entorno y ambiente, Producto, Logotipo y Comunicacion
Dimensiones: Las dimensiones de la variable imagen corporativa son entorno y
ambiente, que estan basado en el disefio, ubicacion y reconocimiento que tiene el
cliente de la empresa. Producto que estd enfocada en la garantia, satisfaccion,
conocimiento acerca del producto y el tipo de atencidén que recibe cuando adquiere
el cliente un producto/servicio. Logotipo, la cual esta basada en los colores, letra,
logo y todo atributo que hace que el cliente reconozca una empresa. La
comunicacion, que esta enfocada en el reconocimiento de la empresa por medio
de la publicidad.

items

Entorno y ambiente (1-2-3-4-5-6-7); Producto (8-9-10-11-12-13-14-15); Logotipo
(16-17-18-19-20); Comunicacion (21-22).

Escala de medicién: Ordinal.

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacion

Para Hernandez et al. (2017) la poblacion se refiere al conjunto de elementos,
individuos que tiene caracteristicas similares, las cuales van a ser objeto de estudio.
La investigacion estuvo determinada por una poblacién finita, conformada por 350

clientes registrados en la base de datos de la empresa.

Criterios de inclusion: Clientas mujeres, edad entre 18 a 60 afios, pertenecientes

a la ciudad de Trujillo.

Criterios de exclusién: Clientas hombres, fuera del rango de edad entre 18 a 60

afos, no pertenecientes a la ciudad de Trujillo.
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Muestra

Esta definida por una porcion de la poblacion, donde producto de una evaluacion
se hace la seleccion con el fin de concluir en base a los resultados estadisticos
encontrados (Hernandez et al.,2017). Se aplico la formula de poblacion finita, dando

como resultado una muestra de 184 con un error al nivel del 5% (Ver anexo).

Muestreo

Para la investigacion se realiz6 un muestreo probabilistico, dado que cada elemento
de la poblacién tuvo la misma oportunidad de ser elegido dentro de la muestra
(Hernandez et al., 2017, p.191).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

La técnica que se utilizd dentro de la presente investigacion es la encuesta, la cual
es definida por Herndndez et al. (2017) como una técnica de produccion de datos
que esta basada en un conjunto de enunciados que se aplican a la muestra de
estudio con la finalidad de obtener informacién y hacer su analisis respectivo.
Instrumento

En la investigacion se utilizé el instrumento descrito como cuestionario que es
definido por Hernandez et al. (2017) como un conjunto determinado de preguntas
enfocadas al cliente, estructuradas en forma de interrogatorio para recolectar
informacion. Los instrumentos estaran enfocados en relacion a la variable,

dimensioén e indicador.

El instrumento utilizado para medir la variable marca personal, esta fundamenta por

Hadi y Ahmed (2018), el cual se adapté los items que constan De 18 preguntas

El instrumento utilizado para medir la variable imagen corporativa, esta fundamenta

por Hasan y Farida (2020) el cual se adapt6 los items que constan de 22 preguntas.
Validez

El proceso de validez de cada instrumento, se organiz6 mediante el juicio de tres

expertos en la teméatica de investigacion.
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Confiabilidad

La confiabilidad, se determind mediante la prueba del coeficiente Alpha de
Cronbach, el instrumento de marca personal tuvo un resultado de 0,195 y el
instrumento de imagen corporativa tuvo un resultado de 0,836 ambos arrojando un

nivel de fiabilidad excelente.

3.5. Procedimiento

En lo que respecta a la recoleccion de datos, se hizo una coordinacién previa con
la administracién de la empresa, para la aplicacién de cada uno de los instrumentos,
que permita recolectar datos. Posteriormente luego de la validacion y asumiendo la
confiabilidad adecuada, se requirio la participacion de cada cliente de la empresa

de Truijillo, para luego realizar el analisis de datos descriptiva e inferencial.

3.6. Método de analisis de datos

En la presente investigacion, los datos recolectados, fuerdén analizados de forma
inferencial, haciendo uso del paquete estadistico SPSS version 21. Ademas de ello,
se dio uso de estadistica descriptiva para determinar el nivel de cada una de las
variables de estudio, la cual sera detallada mediante tablas. El andlisis de los datos
inferencial, se realiz6 mediante la regresion lineal R cuadrado para determinar el

nivel de influencia y el nivel de relacion mediante el coeficiente Rho spearman.
3.7. Aspectos éticos

El presente estudio esta basado en el respeto a las distintas investigaciones las
cuales fueron referenciadas, tal como lo designa las normas APA, donde ademas
el informe sera ingreso a la plataforma del Turnitin, con la finalidad de verificar el
porcentaje de plagio. De la misma manera, se cumplié con el codigo de ética de la
Universidad Cesar Vallejo N° 0126-2017/UCV en los articulos 14 y 15, donde se
menciona que el plagio esta considerado como delito, lo cual hace una referencia
el querer pasar un trabajo que no le corresponde como propio y para evitar caer en
ese detalle, fue muy necesario referenciar y citar cada una de las teorias,

definiciones o conceptos plasmados en el informe.
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IV. RESULTADOS
La presente investigacion estuvo orientado a determinar la influencia de la marca
personal sobre la imagen corporativa de la Empresa Laceados Ariana, de Truijillo,
2021, para tales fines se utiliz6 como técnica, la encuesta e instrumento, el
cuestionario. El cual estuvo orientado a los clientes lo cual permitié recoger
informacion de la variable marca personal e imagen corporativa, posterior a ello,
se logré la contratacion de la hipétesis, cumpliéndose con los objetivos de la

investigacion.
4.1. Informacién de aplicacion del cuestionario

El cuestionario del presente estudio, estuvo estructurado con items a escala
Likert, la cual esta conformada por cinco opciones de respuesta, las preguntas
responden a cada una de las variables en estudio, las cuales después de la
recoleccion de los resultados se resumieron usando tres categorias, pésimo,

regular, excelente.

4.1.1. Nivel alcanzado en la marca personal segun la percepcién de los

clientes de la empresa Laceado Ariana de Trujillo, 2021.
Tabla 1.

Nivel alcanzado en la marca personal de los colaborares segun la percepcion de

los clientes de la empresa Laceado Ariana de Trujillo, 2021.

Opinién de MARCA ATRIBUTOS -
IOSp clientes PERSONAL FISICOS DIFERENCIACION - NOTORIEDAD
Ne % N° % Ne % N° %
Pésima 10 5% 9 4.9% 10 5.4% 10 5.4%
Regular 139 76% 144 78.3% 135 73.4% 135 73.4%
Excelente 35 19% 31 16.8% 39 21.2% 39 21.2%
TOTAL 184 100% 184 100% 184 100% 184 100%

En la tabla 1 se puede observar que el nivel de percepcion de los clientes sobre la
marca personal en general fluctia entre el nivel regular que obtiene un 76%(139) y
el nivel excelente que obtiene un 19%(35), siendo estos lo datos mas altos
alcanzados en los resultados hallados, pero podemos afirmar que el resultado

predominante es el regular ya que 139 (76%) clientes se relacionan a este nivel,
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dejando una minima diferencia para la percepcion pésima ya que solo 10(5%)
clientes se ubican en este nivel; en las dimensiones de atributos fisicos,
diferenciacion y notoriedad podemos identificar que existe una fluctuacion promedio
entre el nivel regular (78% ) y nivel excelente (21.2%) siendo estos dos niveles los

mas predominante.
Interpretacion:

Respetando los resultados obtenidos podemos afirmar que los clientes tienen la
percepcion que los colaboradores de la empresa Laceados Ariana si estan
capacitados con respecto a sus funciones y cuidan su imagen personal enfocandola
con los valores de la empresa, pero esto puede que no tenga una frecuencia
constante ya que existe un gran porcentaje de clientes que perciben un nivel regular
en lo que respecta a marca personal, por otro lado podemos afirmar que la empresa
viene desarrollando ciertos mecanismos que potencien estos margenes obtenidos
ya que evidenciamos que en el nivel pésimo existe un minimo porcentaje de

clientes.

4.1.2 Nivel alcanzado en la imagen corporativa segun la percepcién de los

clientes de la empresa Laceado Ariana de Trujillo, 2021.
Tabla 2.

Nivel alcanzado de la imagen corporativa segun la percepcion de los clientes de la

empresa Laceado Ariana de Truijillo, 2021.

Oplnl_on de Imager_l Entorno Producto Logotipo Comunicacion
los clientes  Corporativa
Ne° % N° % N° % N° % N° %

Pésima 10 54% 9 49% 12 65% 0 00% 39 21.2%
Regular 144 783% 143 77.7% 125 67.9% 89 48.4% 143 77.7%
Excelente 30 16.3% 32 17.4% 47 255% 95 516% 2 1.1%
TOTAL 184 100% 184 100% 184 100% 184 100% 184  100%

Fuente: Base de datos.

En la tabla 1 se puede observar que el nivel de percepcion de los clientes sobre la
imagen corporativa en general fluctia entre el nivel regular el cual obtiene un
78%(144) y el nivel excelente con un 16.3%(30) siendo estos dos lo nivel de mayor

rango hallados en los resultados, pero en general podemos afirmar que el mas
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predominante es el nivel regular en donde 144 clientes se ubicaron en este rengo,
dejando una diferencia para el nivel pésimo en donde el acumulado llega a ser
minimo con un 5.4%(10), con respecto a las dimensiones entorno y productos
podemos ubicar que se encuentra fluctuando entre el nivel regular y excelente ya
gue estos son los datos mas altos pero teniendo una mayor orientacion hacia el
regular, para la dimension logotipo podemos ubicar una diferencia ya que este
fluctia entre el nivel excelente con un 51.6%(95) y el nivel regular con 48.4%(89)
siendo estos los dos Unicos valores reconocidos en los resultados sin dejar
diferencia para el nivel pésimo, para dimension comunicacion podemos reconocer
qgue los resultados fluctian entre el nivel regular con un 77.7%(143) y el nivel
pésimo con un 21.2%(39), apreciando una gran diferencia entre los demas datos

ya que en esta dimension el nivel excelente es casi inexistente con un 1.1%(2).

Interpretacion:

Podemos ubicar que la percepcién gue tienen los clientes sobre imagen corporativa
llega a ser regular en general, esto nos permite identificar que la experiencia
obtenida por los afios en el mercado es un gran indicador para el cliente, a medida
gue la empresa potencia e invierte su imagen permitird que los nuevos y actuales
clientes tomen una decision mas inclinada hacia usar los servicios y productos que
la empresa ofrece, podemos afirmar que promover los colores, figuras y logotipo de
la empresa permiten que los clientes tenga un mayor apego y se identifiquen con

Laceados Ariana.
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4.1.3. Relacién que existe entre la dimensién Atributos fisicos y la variable
Imagen corporativa de la empresa Laceado Ariana de Trujillo, 2021

Tabla 3.
ATRIBUTO
Pésima Regular Excelente Total
IMAGEN Pésima Recuento 7 3 0 10
CORPORATIVA % del total 3,8% 1,6% 0,0% 5,4%
Regular Recuento 2 134 8 144
% del total 1,1% 72,8% 43%  78,3%
Excelente Recuento 0 7 23 30
% del total 0,0% 3,8% 12,5% 16,3%
Total Recuento 9 144 31 184
% del total 49%  78,3% 16,8% 100,0%

Los resultados nos indican una relacion de un 72.8%(134) en el nivel regular, entre
la intercepcién con la imagen corporativa y atributos fisicos siendo este el mas
predominante entre todas las frecuencias, también evidenciamos la existencia de
datos sobre el nivel excelente el cual es de un 12.5%(31) el cual no tiene mayor
grado de impacto sobre los resultados, por ultimo ubicamos que el nivel pésimo
también guarda relacion, pero este es de 3.8%(7), siendo el nivel mas bajo en la

tabla.

Interpretacion:

Teniendo en cuenta lo analizado en la tabla podemos afirmar que la percepcion de
los clientes tiene una fuerte orientacion al nivel regular para la imagen corporativa
y los atributos fisicos, afirmando que la percepcion que tiene los clientes sobre el
cuidado personal, manera de vestir y gestos adecuados pueden afectar a la imagen
de la empresa en caso este sea descuidado, haciendo un contraste con el nivel
pésimo de relacion, hallamos un porcentaje que no tiene gran impacto en relacion

con la imagen corporativa y los atributos fisicos siendo este el de menor frecuencia.
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4.1.4. Relacion que existe entre la dimensién Diferenciacion y la variable

Imagen corporativa de la empresa Laceado Ariana de Trujillo, 2021.

Tabla 4.
DIFERENCIACION
Pésima Regular Excelente Total
IMAGEN Pésima Recuento 6 4 0 10
CORPORATIVA % del total 3,3% 2,2% 0,0% 5,4%
Regular Recuento 4 122 18 144
% del total 2,2% 66,3% 9,8% 78,3%
Excelente Recuento 0 9 21 30
% del total 0,0% 4,9% 11,4% 16,3%
Total Recuento 10 135 39 184
% del total 5,4% 73,4% 21,2% 100,0%

Los resultados hallados evidencian una relacion de un 66.3%(122) en el nivel
regular, entre la intercepcién con la imagen corporativa y diferenciacion siendo este
el mas predominante entre todas las frecuencias, también hallamos la existencia
de datos sobre el nivel excelente el cual es de un 11.4%(21) el cual no tiene mayor
grado de impacto sobre los resultados, por ultimo ubicamos que el nivel pésimo
también guarda relacion, pero este es de 3.3%(6), siendo el nivel con menos

frecuencia.

Interpretacion:

Los resultados correspondientes nos afirman que la percepcion de los clientes se
orientacion al nivel regular para la imagen corporativa y la diferenciacién, esto nos
indica que el grado de capacitacion, experiencia y atencion al cliente se relaciona
con la imagen corporativa de la empresa Laceados Ariana, por otra parte, el nivel
pPEsimo Nno representa una mayor amenaza ya que son pocos los clientes que lo

consideran siendo este el nivel con menos frecuencia.
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4.1.5. Relacion que existe entre la dimensidén Notoriedad y la variable Imagen

corporativa de la empresa Laceado Ariana de Trujillo, 2021.

Tabla 5.
NOTORIEDAD
Pésima Regular Excelente Total
IMAGEN Pésima Recuento 6 4 0 10
CORPORATIVA % del total 3,3% 2,2% 0,0% 5,4%
Regular Recuento 3 124 17 144
% del total 1,6% 67,4% 92%  78,3%
Excelente Recuento 1 7 22 30
% del total 0,5% 3,8% 12,0% 16,3%
Total Recuento 10 135 39 184
% del total 54%  73,4% 21,2% 100,0%

En la tabla 5 se evidencia el nivel de la notoriedad con el nivel de imagen
corporativa, lo cual refleja en general 124 clientes que consideraron la imagen
corporativa con un nivel regular por lo que la notoriedad esta representada por un
nivel regular que se observa en el 67.4%, podemos contrastar que un nivel pésimo
en notoriedad el cual se refleja por un grupo de clientes que consideraron un nivel

pésimo con en la imagen corporativa, segun se observa en el 3.3%.

Interpretacion:

Analizando lo detallado en la tabla se puede evidenciar que los clientes que
consideraron un nivel regular de notoriedad y un nivel regular de imagen
corporativa, son clientes que no hallan una adecuada integracién de los valores,
confianza y experiencia de la empresa permitiendo poder satisfacer estas
necesidades dentro del rubro de belleza, para poder contrastar entre los clientes
que consideraron un nivel pésimo de notoriedad y un nivel pésimo de imagen
corporativa, son aquellos que perciben que no hay una adecuada integracion de

estos.
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Contraste de Hipotesis.
Contraste de la Hipotesis especifica 1:

Existe una relacion significativa entre la dimension Atributos fisicos y la Imagen

corporativa de la Empresa Laceados Ariana de Truijillo, 2021.
Tabla 6.

Andlisis de correlacion entre la dimensiona atributos y la imagen corporativa

Rho de Spearman Imagen Corporativa

Atributos fisicos  Coeficiente de 0,732
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 184

Fuente: Base de datos

La tabla 6 nos evidencia la existencia de una relacion importante entre el nivel de
imagen corporativa y el nivel de atributo ya que la correlacion es positiva de nivel
alto, r=0.732, también podemos determinar que tienen una alta significancia ya que
el p-valor=0.000, es inferior a 0.05. La correlacion encontrada nos otorga pruebas
suficientes la cual nos induce la aceptacion de la hipotesis de que existe una
relacion significativa entre la imagen corporativa y los atributos fisicos de la

empresa Laceados Ariana de Trujillo, 2021.

Interpretacion:

Los resultados nos permiten identificar gue a medida que los atributos fisicos de los
colaboradores sean potenciados puede promover que los clientes tengan una mejor
percepcion de la imagen corporativa. La imagen que perciben los clientes sobre la
empresa puede verse alterada por como los colaboradores cuidan su aspecto
fisico, también la manera de vestirse y como es que el personal interactta con el
cliente, siendo esto fundamental para que la empresa desarrolle una fuerte imagen
corporativa frente a la competencia y esto permita la llegada de nuevos clientes

gracias a la buena percepcién que se tiene de la empresa en el rubro de la belleza.
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Contraste de la Hipotesis especifica 2:

Existe una relacién significativa entre la dimensién Diferenciacion y la Imagen corporativa

de la Empresa Laceados Ariana de Trujillo, 2021.
Tabla 7.

Andlisis de correlacion entre dimension diferenciacion y la imagen corporativa

Rho de Spearman Imagen Corporativa

Diferenciacion  Coeficiente de 0,576
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 184

Fuente: Base de datos

La tabla 7 nos permite identificar que existe una correlaciéon es positiva de nivel
moderado, r=0.576 entre la Imagen Corporativa y la Diferenciacion, también
podemos evidenciar una alta significancia ya que el p-valor=0.000 es menor a lo
establecido como delimitacion significante de 0.05. La prueba de correlacion
hallada nos otorga evidencias suficientes aceptar la hipotesis de que existe una
relacion significativa entre la imagen corporativa y la diferenciacién de la empresa

Laceados Ariana de Trujillo, 2021.

Interpretacion:

Dado que la imagen corporativa guarda relacion con la dimension de diferenciacion
esto indica que a medida que se implementen jornadas de capacitacion y se
fortalezcan las habilidades duras de los colaboradores esta puede potenciar la
percepcion estimada por los clientes sobre la imagen corporativa. Se puede decir
gque existe una gran importancia en los programas de capacitacion relacionados
con el servicio al cliente e inducciones sobre sus funciones desarrolladas a lo largo
de sus jornadas laborales ya que estas son de contacto directo con los clientes, a
su vez existe un factor de relacion en la creatividad de los colaborares y como esta
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es desarrollada por la empresa, ya que los clientes perciben esta caracteristica

sobre las empresas relacionadas al sector de belleza.

Contraste de la Hipotesis especifica 3:

Existe una relacién significativa entre la dimensién Notoriedad y la Imagen corporativa de

la Empresa Laceados Ariana de Trujillo
Tabla 8.

Andlisis de correlacidon entre dimension notoriedad y la imagen corporativa

Rho de Spearman Imagen Corporativa
Notoriedad Coeficiente de 0,580

correlacion

Sig. (bilateral) 0,000

N 184

Fuente: Base de datos

La tabla 8 nos evidencia la relacion existente entre la Imagen Corporativa con la
Notoriedad, ya que obtuvimos una correlacién lineal la cual es positiva de nivel
moderado, r=0.580, también encontramos una alta significancia ya que el p-
valor=0.000 es menor a la prueba establecido en 0.05. La correlacion hallada nos
otorga evidencias suficientes para confirmar la hipétesis de que existe una relacion
significativa entre la imagen corporativa y la notoriedad de la empresa Laceados
Ariana de Trujillo, 2021.

Interpretacion:

Los resultados apreciados indican que la imagen Corporativa tiene factores que
permiten una relacién con la trayectoria que se ha formado a lo largo del tiempo
basado en la experiencia, confianza de instalacion y reputacion de los empleados
de la empresa como referente para el consumidor del sector de belleza, induciendo
a una mejoria sobre la imagen corporativa que se percibe en el cliente a media que
la empresa mantiene una coherencia sobre los valores establecidos y la calidad de
productos y servicios brindados.
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Contraste de la Hipotesis General:

La marca personal influye de manera significativa sobre la imagen corporativa de

la Empresa Laceados Ariana de Trujillo, 2021.

Tabla 9.

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar de la

Modelo R R cuadrado ajustado estimacion
1 0,782 0,612 0,610 6,869
Tabla 10.
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresioén 13531,015 1 13531,015 286,803 ,000P
Residuo 8586,545 182 47,179
Total 22117,560 183

En latabla 9 observamos que el resultado obtenido por R cuadrado en el estadistico
de regresion lineal tiene un valor de 0.612 el cual estimado de manera porcentual
nos da un 61.2%, esto nos permite expresar que la marca personal tiene influencia
sobre la imagen corporativa en un 61.2%. Asi mismo en la tabla 10 podemos
observar que se tiene un nivel de significancia de 0,000, por tanto, se evidencia que
el modelo es vélido y significativo.

Interpretacion:

Esto se interpreta que la imagen personal, el nivel de capacitacion de los
colaboradores y la coherencia de sus valores establecidos respecto a la marca
personal influyen en la percepcion que tienen los clientes sobre la imagen
corporativa de Laceados Ariana, ya que esta idea apreciada por clientes se moldea
por la trayectoria de la empresa permitiendo al consumidor hacer una comparacion
gue se incline de manera positiva para la empresa que tengan la imagen corporativa

mas fortalecida.
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V. DISCUSION

Luego de revisar los resultados encontrados en la presente investigacién se paso
a realizar la discusion de cada uno de los hallazgos. Con respecto al objetivo
general en la tabla 6 observamos que el resultado obtenido por R cuadrado en el
estadistico de regresion lineal tiene un valor de 0.612 el cual estimado de manera
porcentual nos da un 61.2%, esto nos permite expresar que la marca personal tiene
influencia sobre la imagen corporativa en un 61.2%. Esto significa que la imagen
personal, el nivel de capacitacion de los colaboradores y la coherencia de sus
valores establecidos respecto a la marca personal influyen en la percepcion que

tienen los clientes sobre la imagen corporativa de Laceados Ariana.

Esto coincide con lo argumentado por Fernandez, Hernandez y Sanz (2018),
quienes argumentan que el personal branding, instituye un direccionamiento para
mercantilizar la imagen de una persona, como marca propia 0 en el ambito
empresarial logrando que la reputacion de la persona se haga fuerte que permita

recordar la marca e imagen que una empresa representa.

A su vez coincide con los resultados de Hashim, Ying y Humaria (2020) realizo una
investigacion que tuvo como objetivo determinar la influencia de la marca personal
sobre la imagen corporativa de las pymes de Malasia, 2020. Dicha investigacion
fue no experimental, descriptiva - correlacional, donde se concluy6 que la influencia
entre ambas variables con un valor R cuadrado de 0,96,6 siendo equivalente a
determinar que la marca personal incide en un 96,6 % sobre la imagen corporativa

de las pymes de Malasia.

Asi mismo coince con lo expuesto por Villanueva (2018) en su investigacion el cual
tuvo como objetivo general analizar la relacion entre la marca personal y la
competencia laboral de los colaboradores de la una empresa privada del rubro de
belleza, 2018. Dicha investigacion fue no experimental, transaccional, descriptiva —
correlacional, concluyendo a través de uno de sus objetivos que existe una
correlacion positiva alta y significativa (rho=0,834) entre la dimensién notoriedad y
la competencia laboral, enfatizando que el personal considera que la
especializacion, el reconocimiento en el trabajo y tener iniciativa propia ayuda a

mejorar su competencia laboral dentro de la empresa del rubro de belleza. De la
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misma manera coincide con los resultados de Aldas y Moreno (2020) realizo una
investigacion sobre la gestion de marca personal para el desarrollo de la imagen
corporativa en la empresa Raphael Salén & Spa, de Ambato, Ecuador, 2020. Dicha
investigacion fue no experimental, transaccional, descriptiva - correlacional, donde
se concluyd que la influencia entre ambas variables con un valor R cuadrado de
0,912 siendo equivalente a determinar que la marca personal incide en un 91,2 %

sobre laimagen corporativa de empresa Raphael Salon & Spa de Ambato, Ecuador.

Por lo mencionado anteriormente se puede afirmar que cada uno de los atributos
de la marca personal de un trabajador, pues que la imagen, la capacidad y valores

lo diferencian y ayudan en la mejora de la imagen corporativa.

Respecto al primer objetivo especifico en la tabla 7 nos evidencia la existencia de
una relacién importante entre la imagen corporativa y la dimensién atributo ya que
la correlacion es positiva de nivel alto, r=0.732, también podemos determinar que
tienen una alta significancia ya que el p-valor=0.000, es inferior a 0.05. A ello se
puede atribuir que a medida que los atributos fisicos de los colaboradores sean
potenciados puede promover que los clientes tengan una mejor percepcion de la
imagen corporativa. La imagen que perciben los clientes sobre la empresa puede
verse alterada por como los colaboradores cuidan su aspecto fisico, también la
manera de vestirse y como es que el personal interactia con el cliente, siendo esto
fundamental para que la empresa desarrolle una fuerte imagen corporativa frente a
la competencia y esto permita la llegada de nuevos clientes gracias a la buena

percepcion que se tiene de la empresa en el rubro de la belleza.

Lo cual coincide con lo argumentado por Chaparro, Ospina y Gonzales (2019)
argumenta que, dentro de los atributos de la marca personal, la reputacion es un
pilar esencial, dado que permite que la notoriedad del emprendedor, destaque por
la confiabilidad y su valor, buscando de plano ser considerado como la mejor opcion
para un trabajo. A su vez coincide con los resultados de Choe y Lopez (2020) en
su investigacion, la cual tuvo como uno de sus objetivos analizar la relacion entre
los atributos fisicos y la imagen corporativa del centro de Belleza Paulova Palacios,
Guayaquil, 2020. Dicha investigacibn fue no experimental, descriptiva -
correlacional, donde se concluyd que existe una correlacion positiva, moderada y

significativa, rho= 0,664, enfatizando que las caracteristicas individuales, apariencia
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y vestimenta de los colaboradores ayudan a mejorar la percepcion que tiene el
cliente sobre la imagen corporativa. De la misma manera con Cano (2019) en su
investigacion sobre las estrategias utilizadas para el desarrollo de marca personal
de los influencers de belleza en Instagram, Oregon, USA. Dicha investigacion fue
no experimental, descriptiva, donde se concluy6 que, respecto a la marca personal,
los atributos fisicos (65,8%), valores personales (67,9%), historia personal (68,6%)
y ademas y gestos (64,5%) fueron considerados como importantes para el
desarrollo de la marca personal de los influencer de belleza en Instagram.

Por lo mencionado anteriormente se puede afirmar que las caracteristicas
individuales, apariencia, vestimenta, parte de los atributos de la marca personal,

ayudan a mejorar la percepcion que tiene el cliente sobre la imagen corporativa.

De acuerdo al segundo objetivo especifico en la tabla 8 nos permite identificar que
existe una correlacion positiva de nivel moderado, r=0.576 entre la Diferenciacion y
la Imagen corporativa, también podemos evidenciar una alta significancia ya que el
p-valor=0.000 es menor a lo establecido como delimitacion significante de 0.05.
Esto se atribuye que a medida que se implementen jornadas de capacitacion y se
fortalezcan las habilidades duras de los colaboradores esta puede potenciar la
percepcion estimada por los clientes sobre la imagen corporativa de la empresa de
Laceados Ariana.

Lo cual coincide con lo argumentado por Rodriguez, J. y Navarro, Y. (2018)
argumenta que la imagen corporativa aporte una estrategia de diferenciacion y
personalidad propia de una marca, la cual la diferencia de la competencia,
ayudando a seducir al cliente y otorgando que la empresa tenga un mejor
desarrollo.A su vez coincide con los resultados de Alayo y Asmat (2020) en su
investigacion, la cual tuvo como uno de sus objetivos analizar la relacion entre la
variable personal branding y la gestion de ventas de una empresa del cuidado de
la salud, Teoma. Concluyendo que existe una relacion positiva moderada entre
ambas variables, dado que las habilidades profesionales, seguridad, comunicacion
e iniciativa que tiene los empleados como parte de su marca personal ayudara en

la gestion de las ventas.
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Por lo mencionado anteriormente se puede atribuir que a medida que el personal
se capacite constantemente y se fortalezcan cada una de sus habilidades

potenciara la percepcion que tienen los clientes respecto a la imagen corporativa.

Respecto al tercer objetivo especifico, en la tabla 9 se evidencia la relacion
existente entre la dimension notoriedad y la imagen corporativa, ya que obtuvimos
una correlacién lineal la cual es positiva de nivel moderado, r=0.580, también
encontramos una alta significancia ya que el p-valor=0.000 es menor a 0.05. A esto
se atribuye que la imagen Corporativa tiene factores que permiten una relacién con
la trayectoria que se ha formado a lo largo del tiempo basado en la experiencia,
confianza de instalacién y reputacion de los empleados de la empresa como
referente para el consumidor del sector de belleza, induciendo a una mejoria sobre
la imagen corporativa que se percibe en el cliente a media que la empresa mantiene
una coherencia sobre los valores establecidos y la calidad de productos y servicios

brindados.

Resultados que coincide con Salman, Mahmoud y Mohamed (2017). En su
investigacion sobre la marca personal y la imagen corporativa en los centros de
cuidado personal en la India. Dicha investigacion fue no experimental,
transaccional, descriptivo — correlacional, la cual tuvo una muestra de 133 clientes.
Concluyo a través de uno de sus objetivos que la notoriedad y la diferenciacion se
relaciona positiva y de manera significativa en la imagen corporativa de la empresa,
mediante el resultado de Chi cuadrado donde X2 cal =8.023 > X2tab =4.023 para
notoriedad e imagen corporativay X2 cal =9.053 > X2tab =6.034 para diferenciacion
e imagen corporativa, aduciendo que las competencias, conocimiento en el rubro y
actitudes que tiene el personal y que lo diferencia de la competencia, ayuda a
mejorar laimagen de la empresa. Asi mismo coincide con Amirul, Ramdzam y Abdul
(2018) en su investigacion sobre imagen corporativa y la percepcion clientes de
cuidado personal y cosmética de Malasia. Dicha investigacion fue no experimental,
correlacional, concluyo a través de uno de sus objetivos que la imagen corporativa
se relaciona positivamente con la percepcion del cliente, dado que los componentes
de tipografia y simbologia, garantia, satisfaccion productos y servicios de cuidado
personal y cosmética son resaltantes y le brindan seguridad desde su percepcion

como clientes.
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VI. CONCLUSIONES

Primera. De acuerdo con el objetivo general se determind que, si existe influencia
entre la marca personal sobre la imagen corporativa, dado por el
coeficiente de R cuadrado en el estadistico de regresion lineal (0.612) el
cual estimado de manera porcentual nos da un 61.2% de influencia, esto
significa que la imagen personal, el nivel de capacitacion de los
colaboradores y la coherencia de la empresa con sus valores establecidos
influyen en la percepcion que tienen las personas sobre la imagen

corporativa de Laceados Ariana.

Segunda. De acuerdo con el primero objetivo especifico, podemos afirmar que
existe relacion entre el nivel de imagen corporativa y los atributos fisicos,
dado que el coeficiente de correlacion es positivo de nivel alto, r=0.732,
y altamente significante ya que el p-valor=0.000<0.05, los cual significa
gue a medida que los atributos fisicos de los colaboradores tales como
la apariencia, la vestimenta, la modulacion de gestos sean potenciados,
esto promovera que los clientes tengan una mejor percepcion de la

imagen corporativa.

Tercera. De acuerdo con el segundo objetivo especifico se determind que, si existe
una relacion entre la diferenciaciéon y la Imagen corporativa, ya que el
coeficiente de correlacion es positivo de nivel moderado, r=0.576, y alta
significancia dado que el p-valor=0.000<0.05, esto significa que al
mejorar los programas de capacitacién relacionados con la atencional
cliente y las funciones que cumplen los colaboradores, se vera una
mejoria en percepcion de los clientes sobre laimagen corporativa siendo

esto fundamental para el sector de belleza.
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Cuarta.

de acuerdo con el tercer objetivo especifico se afirma que, si existe una
relacion entre la notoriedad y la Imagen corporativa, dado que el
coeficiente de correlacion es positivo de nivel moderado y significativo,
r=0.580.

VIl. RECOMENDACIONES

Primera.

Segunda.

Se recomienda a la administracion que la empresa Laceados Ariana
implementar programas de inducciones y capacitaciones para mejorar
las habilidades de los colaboradores para que asi puedan encajar en el
perfil laboral requerido por la empresa, dado que cada colaborador en el
sector de belleza tiene un contacto directo con los clientes, si estos no
estan aptos o acorde con el performance de la empresa puede ser

percibido por el cliente llevdndose una mala imagen corporativa.

Se recomienda a la administracion en vista que hay una relacién entre
los atributos fisicos y la imagen corporativa, usar mecanismos de
mercadotecnia, redisefio en los uniformes, incluyendo capacitaciones
con respecto a la imagen personal y bienestar, de esta forma el cliente
encontrara coherencia con la marca personal, mejorando asi su

percepcion sobre la imagen corporativa de Laceados Ariana.

Tercero. Se recomienda a la administracion en vista que existe una relacion entre

la diferenciacién y la imagen corporativa, se recomienda implementar la
busqueda de talento humano por competencias, promoviendo la
creatividad y desarrollo de nuevas habilidades entre el personal, lo cual
permitira que identifiquen el area donde ellos puedan sentirse a gusto, lo

gue se transmitird en seguridad a los clientes.

Cuarta. Se recomienda a la administracion en vista de que existe una relacion

entre la notoriedad y la imagen corporativa, participar en actividades
sociales con enfoque a la comunidad, promover la participacion de los

colaboradores y la implementacion de campafias de ofertas de servicios
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y productos como una estrategia para diferenciarse de la competencia

en el rubro de belleza.
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ANEXOS 1. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Comunicacion

Reconocimiento de la empresa por
publicidad

. L S . . . . Escala de
Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores medicion
Apariencia
Atributos Cuidado personal
Cuidado de vestimenta
El marca personal es una Gestos y ademanes 51) Muy Zn
La marca personal es la variable cuya medicion Informacién esacuerdo
interpretacion de los demés seré desde la aplicacion de Orientacion (2) En
Marca sobre la informacion verbal y un cuestionario, escala Diferenciacion Expresion de opinion desacuerdo
personal corporal que uno mismo Likert, siendo estructurado Creatividad (3) Indiferente
demuestra ( Rodriguez (2019, segun sus dimensiones Capacitacion (4) De acuerdo
p.197). Atributos, Diferenciacién y Servicio personalizado (5)Muy de
Notoriedad acuerdo
Valores
Notoriedad Generacion de seguridad, confianza
Trabajo diferenciado
Consistencia
Disefio
Entorno y ambiente Ubicacién
La imagen corporativa de las . . Reconocimiento de las tiendas
organizaciones es la figura La imagen corporativa es . (1) Muy en
gani: g una variable cuya medicién Garantia desacuerdo
que tienen en mente los sera desde la aplicacion de C imiento d duct
consumidores de la misma y -aap Producto onocimiento de productos (2) En
Imagen se compone por las actitudes un cuestionario, escala Satisfaccion
gen. hech P F;] lizad Likert, siendo estructurado i _ desacuerdo
corporativa |y T‘C ecr)r? C:Z:a %?ltficl)znasj €N | segtin sus dimensiones Atencion al cliente (3) Indiferente
;Z rers)entaéién visual o Entorno y ambiente, _ Colores (4) De acuerdo
_rep . ; Producto, Logotipo y Logotipo Letra (5) Muy de
identidad visual corporativa oo acuerdo
Comunicacion Logo
(Oksana y Ryszard, 2018)




ANEXO 2. MATRIZ DE CONSISTENCIA

TiTULO

PROBLEMAS

HIPOTESIS

OBJETIVOS

METODOLOGIA

La Marca
personal y su
influencia en la
imagen
corporativa
para la
empresa
Laceados
Ariana -Trujillo
2021.

General

¢, De qué manera influyen la marca
personal sobre la imagen
corporativa de la empresa
Laceados Ariana Truijillo, 20217

HO: La Marca personal influye
positivamente sobre la imagen
corporativa de la empresa
Laceados Ariana Truijillo,2021.

Determinar como influencia
de la marca personal sobre la
imagen corporativa de la
empresa Laceados Ariana
Trujillo, 2021.

Especificos

¢,De qué manera se relaciona los
atributos de la marca personal
sobre la imagen corporativa de la
empresa Laceados Ariana Truijillo,
20217

HO: La dimension atributos de la
marca personal se relaciona
significativamente la imagen

corporativa de la empresa
Laceados Ariana Truijillo,2021.

Determinar la relacion entre
la dimensién atributos y la
imagen corporativa de la
Empresa Laceados Ariana,
de Trujillo, 2021.

¢De qué manera se relaciona los
dimension diferenciacion de la
marca personal sobre la imagen
corporativa de la empresa
Laceados Ariana Truijillo, 20217

HO: La dimensién diferenciacion
de la marca personal se
relaciona significativamente la
imagen corporativa de la
empresa Laceados Ariana
Trujillo,2021.

Determinar la relacion entre
la dimension diferenciacion y
la imagen corporativa de la
Empresa Laceados Ariana,
de Truijillo, 2021

¢,De qué manera se relaciona los
dimensién notoriedad de la marca
personal sobre la imagen
corporativa de la empresa
Laceados Ariana Trujillo, 2021?

HO: La dimension notoriedad de
la marca personal se relaciona
significativamente la imagen
corporativa de la empresa
Laceados Ariana Truijillo,2021.

Determinar la relacion entre
la dimension notoriedad y la
imagen corporativa de la
Empresa Laceados Ariana,

de Trujillo, 2021

Tipo de investigacion:
Aplicada

Disefio: Correlacional
- causal - descriptiva
Ox

M/!
—~

Técnica: Encuesta

Instrumento:
Cuestionario
Métodos de andlisis
de datos:

Andlisis descriptivo
(tablas y figuras)
Andlisis de datos
inferencial (prueba de
relacion - Rho
spearman




ANEXO 3.

FICHA TECNICA

DATOS INFORMATIVOS

~N o 0o~ WODN P

. Técnica e instrumento: Encuesta / Cuestionario

. Nombre del instrumento: Cuestionario: Marca personal
. Autor original: Ninguno

. Forma de aplicacion: Colectiva

. Medicion: Nivel de Marca Personal

. Administracion: Clientes.

. Tiempo de aplicacion: 12 minutos

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:

® Determinar la influencia de la marca personal sobre la imagen

corporativa de la Empresa Laceados Ariana, de Trujillo, 2021.

VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

En la presente investigacion, el instrumento es sometido a juicio de
expertos. Se sometid la validacion mediante la seleccion de expertos, en la
tematica de investigacion. Se realiz6 la entrega de carpetas para su
evaluacion, adjuntando operacionalizacion de variables, instrumentos y una
ficha de opinién para realizar mejoras en funcion de sus opiniones sobre la

coherencia de los items.

Respecto al establecimiento de la confiabilidad del instrumento de marca
personal, se aplicO una prueba piloto a 15 personas; para luego ser
sometidos una vez recolectado los resultados al método Alfa de Cronbach,
citado por Hernandez et al. (2017); el célculo de confiabilidad que obtuvo
del instrumento fue a= 0.915, resultado que a luz de la tabla de valoracion
e interpretacion se asume como una confiabilidad muy buena, que permite
determinar que el instrumento proporciona la fiabilidad necesaria para su

aplicacion.

Alfa de N° de
Cronbach elementos

0.915 18




IV. DIRIGIDO A:

VI.

184 clientes.

MATERIALES NECESARIOS:

Fotocopias del instrumento, lapiz, borrador.

DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO:

El instrumento creado mantiene 18 items con opciones de respuesta guiadas
de escala Likert, siendo: Muy en desacuerdo (1), En desacuerdo (2),
Indiferente (3), De acuerdo (4) y Muy de acuerdo (5). Las cuales se
encuentran planteadas y ordenadas en funcién a las dimensiones de la

variable marca personal.

La evaluacion de los resultados se realiza por dimensiones y por todos los

enunciados (variable), considerando la valoracién referenciada. Los
resultados, de la escala de estimacion seran organizados o agrupados en

funcion a la escala establecida.

DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES

Atributos 1, 2,3, 4.

Diferenciacién 5,6,7,8,9, 10, 11.

Notoriedad 12,13,14,15, 16,17,18.

PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE

_ A nivel de A nivel de las dimensiones
Niveles .
variable D1 D2 D3
Peésimo 18 — 41 4-8 07-15 | 07-15
Regular 42 — 65 09 - 14 16 —25 | 1625
Excelente 66 — 90 15 - 20 26-35 | 26-35




ANEXO 4. CUESTINARIO SOBRE LA MARCA PERSONAL DE LA
EMPRESA LACEADOS ARIANA TRUJILLO, 2021

Estimado Encuestado: A continuacion, se presentan una serie de enunciados

relacionados a la marca personal de los colaboradores de la empresa Laceados

Ariana Trujillo, este cuestionario forma parte de nuestra investigacion titulada “La

Marca personal y su influencia en la Imagen Corporativa de la empresa Laceados

Ariana Truijillo-2021”, el cual tiene fines Unicamente académicos.

La informacion que nos brinde sera de gran ayuda

¢Acepta participar en esta investigacion?

Sl

NO

Instrucciones

Después de leer cuidadosamente cada enunciado marque con un aspa (x) la

alternativa que considere adecuada.

Muy en En Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
1 2 3 4 5

ITEMS ALTERNATIVAS
MARCA PERSONAL 1|2 [3]4]5
N° | ATRIBUTOS
1 | Considera usted que los empleados tienen una

apariencia fisicamente atractiva.
2 | Consideras que los colaboradores de la empresa cuidan

su apariencia personal
3 | ¢Cree usted que los colaboradores de la empresa de

laceados utilizan ademanes y gestos adecuados para

conversar con los clientes
4 | Considera que los colaboradores de la empresa tienen

con buen gusto al vestir en lugar de trabajo

DIFERENCIACION
5 | Consideras que los colaboradores se mantienen

informados de los productos que ofrece la empresa

(medio escrito/web)
6 | Cree usted que la orientacion recibida por los

colaboradores es efectiva
7 | Los colaboradores solicitando la palabra de forma

adecuada para intervenir y expresar sus opiniones o0

alguna recomendacion




8 | Consideras apropiada la creatividad que emplean los
colaboradores de la empresa al realizar sus labores.

9 | Considera usted que los colaborares de la empresa
estan capacitados para realizar un trabajo eficiente

10 | Considera que la atencion hacia los usuarios es buena

ya que cuenta con el personal que orienta segun las
caracteristicas de su cabello.

11 | Cree usted que la empresa es coherente con los
servicios de laceado que brinda con respecto a los
productos que usan.

NOTORIEDAD

12 | Se siente identificado con los valores que promueve la
empresa mediante el comportamiento de sus
colaboradores.

13 | Considera usted que los colaboradores de la empresa
Laceados Ariana sobresale a diferencia de otras
empresas del mismo rubro por su trabajo

14 | Cree usted que los colaboradores de la empresa se
especializan constantemente para brindar un mejor
servicio.

15 | Considera que la experiencia de los colaboradores de la
empresa respecto al trabajo que realizan le genera
seguridad

16 | Se siente en confianza dentro de las instalaciones de
Laceados Ariana

17 | Considera que la reputacién de la empresa y de sus
colaboradores le brinda la seguridad al momento de
adquirir los servicios o productos

18 | Los productos o servicios que ofrece la empresa son
convenientes y de calidad para los clientes

*L OVEMARK: amante de la marca, cuando necesite un servicio de belleza

siempre asistir a Laceados Arianna y recomendarlo a todos mis conocidos



ANEXO 5.
CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Carlos Antonio Angulo Corcuera con DNI 06437510 Magister en
Administracion de negocios N° ANR: 18480, de profesién Licenciado en
administracion, desempefiandome actualmente como DOCENTE en
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
los instrumentos: Cuestionario de Marca personal.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

Cuestionario DEFICIEN | ACEPTAB BUENO MUY EXCELEN
TE LE BUENO TE

\

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0rganizacién

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

AN N N N Y B N N RN

9.Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Trujillo alos 20
de Octubre del dos mil Veintiuno.



) Caro quioll

Magister en Administradén
Licenciado en Mmlnistracién
CLAD. N° 18480

Mba.: Carlos Antonio Angulo
Corcuera.

DNI: 06437510

Especialidad: Marketing
E-mail: anguloca@ucv.edu.pe.

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Cecilia Ramos Altamirano con DNI 02727829 Magister en Administracion de
negocios N° ANR: 18480, de profesiéon Licenciado en administracion,
desempefiandome actualmente como DOCENTE en UNIVERSIDAD CESAR

VALLEJO.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
los instrumentos: Cuestionario de marca personal.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

DEFICIEN
TE

Cuestionario

ACEPTAB

MUY EXCELEN
LE BUENO BUENO TE

1.Claridad

\

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0rganizacién

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

9.Metodologia

AN N I N N N N N RN

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Trujillo alos 20

de Octubre del dos mil Veintiuno.

,-,»// o



Mba.: Cecilia Ramos Altamirano.

DNI: 02727829

Especialidad: Gerencia Empresarial
E-mail: ramossaltamir@hotmail.com

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Montenegro Principe Luis con DNI 43978959 Magister en Administracion de
negocios N° ANR: 18480, de profesion Licenciado en administracion,
desempefiandome actualmente como DOCENTE en UNIVERSIDAD CESAR

VALLEJO.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién
los instrumentos: Cuestionario de marca personal.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

Cuestionario

DEFICIEN
TE

ACEPTAB
LE

BUENO

MUY
BUENO

EXCELEN
TE

1.Claridad

AN

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0rganizacion

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

9.Metodologia

ANI I N A N N Y N N RN

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Trujillo alos 20

de Octubre del dos mil Veintiuno.




Mba.: Luis Montenegro Principe.
DNI: 43978959

Especialidad: Gerencia Empresarial
E-mail: montenegropl@ucv.edu.pe.



ANEXO 6. CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTO DE MARCA PERSONAL

N® ENCUESTADO 1 2 K] 4 5 6 [ 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
1 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 53
2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 52
K] 3 2 3 3 2 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 49
4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 52
5 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 50
6 3 3 3 2 2 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 50
[ 3 2 3 2 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 48
8 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 38
9 2 3 3 2 2 3 2 2 2 2 3 3 3 2 3 3 3 2 45
10 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 h4
1 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 M
12 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 53
13 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 42
14 2 3 3 2 2 2 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 47
15 3 3 3 2 2 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 50
Varianza 026 | 024 [ 021 [ 026 [0.26 [ 021 | 012 [ 0.26 [ 027 [ 0.24 [ 047 | 0.24 [ 012 [ 0.24 [ 017 [ 0.24 [ 012 [ 0.24 |28.429
Promedio 260 [ 267 [ 273 [ 240 [ 240 [ 273 [ 287 [ 240 | 253 | 2.67 | 2.80 | 2.67 | 2.87 | 2.67 | 2.80 | 2.67 [ 2.87 [ 2.67
suma de varfitem | 3.86
k 18 o K | | ZVi ' a  Interpretacion
alfa 0.915 K-1| Fr | ::: l“lllkn" El presente calculo corresponde a un instrumento de 18 preguntas y se
’ ) i realizo a una muestra piloto de 15 personas, con una escala de likert de
> 07 | momphatte 1 a5, desde la categoria Muy de acuerdo hasta Muy en desacuerdo, el
=06 | cueationable orden es indistinto, pueden hacerle en el erden contrario, el célculo
i~ zerd el mizmo

==0,5 inaceptable




ANEXO 6. FICHA TECNICA

DATOS INFORMATIVOS
. Técnica e instrumento: Encuesta / Cuestionario
. Nombre del instrumento: Cuestionario: Imagen Corporativa
. Autor original: Ninguno
. Forma de aplicacion: Colectiva
. Medicién: Nivel de la imagen corporativo

© 00 b~ W N P

. Administracion: Clientes.
10. Tiempo de aplicacion: 12 minutos
OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:

® Determinar la influencia de la marca personal sobre la imagen
corporativa de la Empresa Laceados Ariana, de Trujillo, 2021.
VALIDACION Y CONFIABILIDAD:
En la presente investigacion, el instrumento es sometido a juicio de expertos.
Se sometio la validacién mediante la seleccion de expertos, en la teméatica
de investigacion. Se realiz6 la entrega de carpetas para su evaluacion,
adjuntando operacionalizacion de variables, instrumentos y una ficha de
opinion para realizar mejoras en funcibn de sus opiniones sobre la

coherencia de los items.

Respecto al establecimiento de la confiabilidad del instrumento de marca
personal, se aplicé una prueba piloto a 15 personas; para luego ser
sometidos una vez recolectado los resultados al método Alfa de Cronbach,
citado por Hernandez et al. (2017); el célculo de confiabilidad que obtuvo del
instrumento fue a= 0.836, resultado que a luz de la tabla de valoracion e
interpretacion se asume como una confiabilidad muy buena, que permite
determinar que el instrumento proporciona la fiabilidad necesaria para su

aplicacion.

Alfa de N° de
Cronbach elementos

0.836 22




V.

V.

VII.

DIRIGIDO A:

184 clientes.

MATERIALES NECESARIOS:

Fotocopias del instrumento, lapiz, borrador.

DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO:

El instrumento creado mantiene 22 items con opciones de respuesta guiadas
de escala Likert, siendo: Muy en desacuerdo (1), En desacuerdo (2),
Indiferente (3), De acuerdo (4) y Muy de acuerdo (5). Las cuales se encuentran
planteadas y ordenadas en funcion a las dimensiones de la variable marca

personal.

La evaluacion de los resultados se realiza por dimensiones y por todos los
enunciados (variable), considerando la valoracion referenciada. Los
resultados, de la escala de estimacion serdn organizados o agrupados en

funcion a la escala establecida.

DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES

Entorno y ambiente 1,2, 3,45,6,7.
Producto 8,9,10,11,12,13,14,15.
Logotipo 16,17,18,19,20.

Comunicacién 21,22.

PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE

_ A nivel de A nivel de las dimensiones
Niveles :
variable D1 D2 D3 D4
Peésimo 22-50 | 07-15 | 08—18 | 05—-11 | 02— 04
Regular 51-80 | 16-25 | 19-28 | 12-17 | 05-06
Excelente 81-110 | 26-35 | 29-40 | 18—-25 | 07 —10




ANEXO 7.

CUESTINARIO SOBRE LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA EMPRESA LACEADOS
ARIANA TRUJILLO, 2021

Estimado Encuestado: A continuacion, se presentan una serie de enunciados
relacionados a la imagen corporativa de la empresa Laceados Ariana Trujillo, este
cuestionario forma parte de nuestra investigacion titulada “La Marca personal y su
influencia en la Imagen Corporativa de la empresa Laceados Ariana Trujillo-2021”,

el cual tiene fines Unicamente académicos.
La informacion que nos brinde seréa de gran ayuda
¢Acepta participar en esta investigacion?

Si NO

Después de leer cuidadosamente cada enunciado marque con un aspa (x) la alternativa
que considere adecuada.

Muy en En Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
1 2 3 4 5
ITEMS ALTERNATIVAS
IMAGEN CORPORATIVA 1 |2 |3 |4]5

N° | ENTORNO Y AMBIENTE

Se siente a gusto dentro del establecimiento Laceados Ariana

Los productos se encuentran bien organizados

WIN |-

La decoracién y el disefio de la tienda son los mas
adecuado

La forma en como estan exhibidos los productos es atractiva

La tienda esta bien ubicada dentro del comerciales

La tienda es de facil acceso para usted

N[O o~

Conoce el establecimiento de Laceados Ariana

PRODUCTO

(0]

Conoce la garantia que tienen los servicios que se
brindan en el establecimiento de Laceados Ariana

9 | Ha tenido problemas con la garantia de los servicios o
productos

10 | Conoce los servicios o0 productos que se comercializan en
Laceados Ariana

11 | La organizacion de los productos es agradable y facil de ver

12 | La empresa cumple con lo que ofrece

13 | La empresa le brinda alguin servicio de post-venta

14 | Esta bien atendido cuando visita el establecimiento

15 | El personal responde a sus dudas o inquietudes




LOGOTIPO (SIMBOLOGIA)

16 | La empresa se distingue con colores particulares

17 | Asocia el tipo de letra y los colores del logo a la empresa

18 | Reconoce el logo fuera del establecimiento

19 | Conoce el logo de la empresa Laceados Ariana

20 | La empresa tiene un logotipo

COMUNICACION (PUBLICIDAD)

21 | Asocia la empresa con los comerciales que ofrecen servicios
0 productos para laceado

22 | Viene al establecimiento de Laceados Ariana a adquirir los
servicios 0 productos que ha visto en algin comercial por
redes sociales o tv

ANEXO 8.
CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Carlos Antonio Angulo Corcuera con DNI 06437510 Magister en
Administracion de negocios N° ANR: 18480, de profesion Licenciado en
administracion, desempefidndome actualmente como DOCENTE en
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién
los instrumentos: Cuestionario de Imagen corporativa.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

Cuestionario DEFICIEN | ACEPTAB BUENO MUY EXCELEN
TE LE BUENO TE

\

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0rganizacion

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

AN N I N I NE N N B N RN

9.Metodologia

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Trujillo a los 20 de
Octubre del dos mil Veintiuno.



) Caro quioll

Magister en Administracién de N€9°°°5
Licenciado en Administracién
CLAD. N° 18480

Mba.: Carlos Antonio Angulo Corcuera.
DNI: 06437510

Especialidad: Marketing

E-mail: anguloca@ucv.edu.pe.

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Cecilia Ramos Altamirano con DNI 02727829 Magister en Administracién de
negocios N° ANR: 18480, de profesion Licenciado en administracion,
desempefiandome actualmente como DOCENTE en UNIVERSIDAD CESAR
VALLEJO.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
los instrumentos: Cuestionario de Imagen corporativa.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

Cuestionario DEFICIEN | ACEPTAB BUENO MUY EXCELEN
TE LE BUENO TE

\

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0rganizacién

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

AN N N N Y P N N RN

9.Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Trujillo alos 20 de
Octubre del dos mil Veintiuno.

,-,»// T



Mba.: Cecilia Ramos Altamirano.
DNI: 02727829

Especialidad: Gerencia Empresarial
E-mail: ramossaltamir@hotmail.com

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Montenegro Principe Luis con DNI 43978959 Magister en Administracion de
negocios N° ANR: 18480, de profesion Licenciado en administracion,
desempefiandome actualmente como DOCENTE en UNIVERSIDAD CESAR
VALLEJO.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién
los instrumentos: Cuestionario de Imagen corporativa.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

Cuestionario DEFICIEN | ACEPTAB BUENO MUY EXCELEN
TE LE BUENO TE

AN

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0rganizacion

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

ANI I N A N N Y N N RN

9.Metodologia

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Trujillo a los 20 de

Octubre del dos mil Veintiuno.
DY




Mba.: Luis Montenegro Principe.
DNI: 43978959

Especialidad: Gerencia Empresarial
E-mail: montenegropl@ucv.edu.pe



ANEXO 9. CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO DE IMAGEN CORPORATIVA

==[,5

inaceptable

N° ENCUESTADO 1 2 3 4 5 6 i 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22
1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 66
2 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 2 3 3 2 2 2 57
3 2 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 53
4 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 62
5 2 1 2 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 60
] 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 62
7 3 2 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 60
8 2 1 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 52
9 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2 3 3 3 59
10 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 66
11 2 1 2 1 2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 3 3 2 2 2 AT
12 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 60
13 2 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 2 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 55
14 3 2 3 2 3 3 2 3 3 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 60
15 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2 3 3 3 60
Varianza 024 [ 064 [ 024 [ 041 [ 0.1 [ 021 [ 024 [ 047 [ 0.21 [ 021 [ 0.24 [ 024 [ 026 [ 027 [ 0.2 [ 0AT7 [ 047 [ 0.27 [ 0.2 [ 047 [ 047 [ 047 | 26.26
Promedio 267 [ 227 [ 267 [ 247 | 273 [ 273 | 267 [ 280 | 273 [ 273 | 267 [ 267 [ 240 [ 247 [ 273 [ 280 [ 280 | 247 [ 273 [ 2.80 | 280 | 2.80
suma de varfitem | 5.31
alfa 0.836 o | ] >08 excelente
K =1 | Vi El presente calculo corresponde a un instrumento de 22 preguntas y se realizd a una muestra
' =04 | bueno piloto de 15 personas, con una escala de likert de 1a 5, desde la categoria Muy de acuerdo hasta
=07 aceptable Muy en desacuerdo, el orden es indistinto, pued_en hacerlo en el orden contrario, el caleulo serd el
=06 cuestionable misme
=05 malo




ANEXO 10. MUESTRA

NXZoc/ZZXPXQ
(N—-1) X E2 + Zo</22><P><Q

n= 350x1,962x0,5%0,5
~ (350-1)x0,052+1,962x0,5x0,5

n = 184 clientes

Donde:

“n” = Tamafo de muestra

“N” = Poblacion

«“Z> = Confiabilidad (1.96)
“P” = proporcion de éxito (0.5)

“Q” =1-P
“E” = error de margen (5%)



