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RESUMEN 

 
 

La presente investigación analiza la relación entre la comunicación digital y la 

imagen corporativa, dada la importancia de Internet en la sociedad moderna, que ha 

cambiado la forma de hacer negocios, y la manera de comunicarnos, a tal punto que, 

una persona pasa un promedio de dos horas y 25 minutos por día en las redes 

sociales. En nuestro país, según la Cámara Comercio de Lima más de 9 millones de 

peruanos realizan sus compras por Internet. En este escenario, la comunicación digital 

resulta cada vez más indispensable para proyectar una adecuada imagen de los 

negocios, pues los consumidores usan las redes sociales para comentar sus 

experiencias cotidianas. El conocimiento adquirido en la interacción con las empresas 

crea la imagen, al ser compartida se trasforma en pública y luego en reputación. Frente 

a esta situación, se tomó como referente a Idea Print, empresa dedicada al rubro del 

merchandising, y se realizó una investigación descriptiva-correlacional, con una 

encuesta a sus clientes. El resultado de la investigación demuestra que existe relación 

significativa entre la comunicación digital y la imagen corporativa de Idea Print en sus 

clientes de Lima, 2021, ya que la mayoría de los usuarios le asignan un valor medio a 

esta relación. 

 
 

Palabras clave: Comunicación digital, redes sociales, imagen corporativa, 

merchandising 
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ABSTRACT 

 

This research analyzes the relationship between digital communication and 

corporate image, given the importance of the Internet in modern society, which has 

changed the way we do business, and the way we communicate, to the point that, a 

person spends an average two hours and 25 minutes per day on social networks. In 

our country, according to the Lima Chamber of Commerce more than 9 million 

Peruvians make their purchases online. In this scenario, digital communication is 

increasingly essential to project an adequate business image, as consumers use social 

networks to comment on their daily experiences. The knowledge acquired in the 

interaction with companies creates the image, when it is shared it becomes public then 

reputation. Faced with this situation, Idea Print, a company dedicated to the 

merchandising field, was taken as a reference, and a descriptive-correlational. The 

result of the investigation shows that there is a significant relationship between digital 

communication and the corporate image of Idea Print in its clients in Lima, 2021, since 

most users assign an average value to this relationship. 

 
 
 

 
Keywords: Digital communication, social networks, corporate image, 

merchandising. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 
La comunicación digital en la actualidad tiene un rol muy importante en el 

desarrollo y gestión de las empresas, debido a que involucra el manejo de modernas 

herramientas que buscan humanizar una marca y acercarla a su público objetivo. 

 
La transformación digital no solo ha influido en las empresas y ha hecho que el 

mundo sea más accesible, sino que también ha modificado la manera de 

comunicamos. Según Mohsin (2021), a partir de 2019, a nivel mundial más de 3200 

millones de personas usan redes sociales, lo que representa aproximadamente el 42 

% de la población de la Tierra. Además, hoy en día hay aproximadamente 4.500 

millones de usos de Internet en todo el mundo. 

 
Por la facilidad de conectividad todos nos estamos convirtiendo lentamente en 

usuarios de las redes sociales. Las últimas estadísticas de redes sociales en 2021 

muestran que una persona pasa un promedio de dos horas y 25 minutos por día en 

las redes sociales (DataReportal, 2021). Tal es el crecimiento de las redes sociales 

que el 54 % de los usuarios digitales las emplean para buscar productos 

(GlobalWebIndex, 2018). 

 
Según la Cámara Comercio de Lima (2022) más de 9 millones de peruanos 

realizan sus compras por internet y cerca del 70% de personas invierte entre 200 a 

500 soles en adquisiciones online (Diario Perú 21, febrero 2, 2022). 

 
Contar con herramientas digitales es pues necesario para que una empresa 

pueda crear una imagen corporativa sólida y de vanguardia en lo que el mercado exige, 

puesto que, estas son empleadas por los consumidores para encontrar distintos tipos 

de información que satisfagan sus necesidades. 

 
La presente investigación permite conocer la correlación existente entre las 

variables comunicación digital y la imagen corporativa, es decir cómo varia una al 

modificarse otra. 
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La realidad problemática de la empresa Idea Print, que es el referente elegido 

para el estudio, se expresa en la siguiente situación: la pandemia sanitaria originada 

por la Covid-19 mantuvo cerrado el negocio gran parte del año 2020 y luego fue 

autorizado a operar bajo ciertas restricciones obligando a su propietario a mejorar su 

presencia en internet priorizando sus transacciones comerciales de forma virtual. Junto 

a ello surgió la necesidad de mejorar su comunicación corporativa usando redes 

sociales y portal web con el fin de reposicionar su imagen corporativa. 

 
La empresa mantiene comunicación digital con sus clientes a través de su portal 

web, vía telefónica con la aplicación de mensajería instantánea WhatsApp y la red 

social Facebook con su fan Page. La web le permite brindar un servicio antes, durante 

y después de la venta, resolviendo dudas o consultas adicionales. Actualmente trabaja 

en el diseño responsive de la página web, para poder interactuar con múltiples 

dispositivos. Facebook le permite recoger comentarios sobre la calidad en la atención; 

incentiva la interacción del público e influye para que más usuarios reconozcan la 

marca y se formen una buena reputación. Idea Print cuenta con un logotipo de 

simplicidad gráfica que le otorga identidad visual amigable; adicionalmente está 

posicionada en Google en distintos rubros del merchandising (ver anexo 10). 

 
Ante lo descrito anteriormente nos preguntamos ¿cuál es relación de la 

comunicación digital e imagen corporativa de Idea Print en sus clientes de Lima, 

2021?, del cual se desprenden estas interrogantes específicas, ¿cuál es la relación del 

mensaje de organización a consumidor y la imagen corporativa de Idea Print en sus 

clientes de Lima, 2021?, ¿cuál es la relación de la interacción de organización a 

consumidor y la imagen corporativa de Idea Print en sus clientes de Lima, 2021? y 

¿cuál es la relación de las interacciones de consumidor a consumidor y la imagen 

corporativa de Idea Print en sus clientes de Lima, 2021?. 

 
El objetivo general es determinar la relación entre la comunicación digital e 

imagen corporativa de Idea Print en sus clientes de Lima, 2021. Los específicos son 

determinar la relación del mensaje de organización a consumidor y la imagen 

corporativa de Idea Print en sus clientes de Lima, 2021, determinar la relación de la 
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interacción corporativa con el consumidor y la imagen corporativa de Idea Print en sus 

clientes de Lima, 2021 y determinar la relación de las interacciones de consumidor a 

consumidor y la imagen corporativa de Idea Print en sus clientes de Lima, 2021. 

 
La justificación teórica del estudio se enmarca en la línea de las TIC´s, más 

específicamente en comunicación digital, consiguiendo aportar datos, información y 

opiniones de usuarios para crear un posicionamiento estratégico en el mundo de la era 

digital para una buena imagen corporativa, con la finalidad de comprender esta 

problemática. Es decir, está investigación aportará en el estudio epistemológico de la 

comunicación digital y el empleo de las redes sociales como nuevo canal de 

comunicación. 

 
La justificación práctica es porque permitirá que la empresa Idea Print a través 

de los resultados obtenidos, busque soluciones que conlleven a comprender qué 

motiva al consumidor a emplear la comunicación digital con la empresa y 

posteriormente a su decisión de compra. Asimismo, esta investigación es importante 

porque constituirá un referente para guiar futuras investigaciones en empresas que 

atraviesen similar problemática. 

 
Finalmente, la justificación metodológica se da en el hecho que este estudio 

proporciona un conjunto de instrumentos para evaluar de manera virtual a los clientes 

de la empresa Idea Print y la satisfacción del usuario respecto a la misma. 

 
Las hipótesis propuestas para este estudio son la HG, existe relación entre la 

comunicación digital e imagen corporativa de Idea Print en sus clientes de Lima, 2021. 

Del mismo modo, las hipótesis específicas se refieren a que existe relación entre el 

mensaje de organización a consumidor y la imagen corporativa de Idea Print en sus 

clientes de Lima, 2021; existe relación entre la interacción de organización con el 

consumidor y la imagen corporativa de Idea Print en sus clientes de Lima, 2021 y existe 

relación entre las interacciones de consumidor a consumidor y la imagen corporativa 

de Idea Print en sus clientes de Lima, 2021. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 
Entre las investigaciones revisadas en el ámbito internacional se tiene a Cerkez 

(2020) en su estudio realizado en Austria, explora los factores clave de éxito de las 

estrategias de comunicación digital analizadas a través del lente de los modos 

competitivos de forma empírica donde se examinan las estrategias de las empresas 

austriacas y análisis a los perfiles de redes sociales, así como sus sitios web. Con el 

fin de descubrir las diferencias en los procesos digitales y las estrategias de 

comunicación en función a la competencia-cooperación. Esta investigación nos ayuda 

a entender la importancia de la comunicación digital en las empresas. 

 
Por su parte Cucchiari (2019) en su estudio tuvo como objetivo evidenciar la 

importancia de la identidad en las empresas mendocinas. La investigación fue 

experimental, transeccional y descriptiva. Para la recolección de datos se emplearon 

la observación estructurada no participante; reuniones y entrevista de trabajo y revisión 

documental. Este trabajo demostró que toda empresa debe contar con cultura y 

filosofía de identidad corporativa como una característica única y diferenciadora a la 

competencia. En esta misma línea de trabajo Oluwasola y Fasami (2018) en su estudio 

realizado en las industrias manufactureras de Nigeria, usando una técnica de muestreo 

de método mixto, administraron 120 cuestionarios a los encuestados dentro de 

Oluyole, Olorunsogo e Ibadan North West, Ibadan, estado de Oyo. Los datos 

recopilados se analizaron mediante recuentos y porcentajes de frecuencia simple y 

SPSS versión 20. Además, utilizaron una guía de entrevista de cinco elementos para 

obtener información adicional del gerente de comunicaciones corporativas de P & G 

Plc. Los hallazgos revelan que P&G Nigeria está utilizando las redes sociales hasta 

cierto punto, particularmente Facebook y Twitter. Por lo tanto, el estudio recomendó 

que aún se debe hacer un esfuerzo concertado para mejorar la presencia en las redes 

sociales de P & G Nigeria, Plc para mantener actualizados a los públicos y clientes de 

la organización y la aportar en la construcción de la imagen corporativa. 

 
De igual forma Nguyen (2017) analizó en las empresas de Finlandia la 

implementación de la comunicación digital en el embudo de marketing. El método de 
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investigación fue un estudio de caso exploratorio-descriptivo. Concluye que aplicar la 

comunicación digital al marketing no es solo una tendencia innovadora a seguir, sino 

una necesidad para mantenerse al día en el entorno empresarial de hoy en día. Es así 

que este trabajo nos ayuda a comprender la comunicación digital en el mundo del 

marketing. Asimismo, Girón (2017) en Ecuador analizó la influencia de la imagen en el 

posicionamiento empresarial. Su metodología fue de enfoque cualitativo y cuantitativo. 

El estudio determinó que una organización que no tiene su imagen corporativa bien 

establecida tendrá problemas para posicionarse entre su público objetivo. Esta 

investigación nos ayuda a comprender el uso del método mixto y la trascendencia de 

la imagen corporativa. 

 
Igualmente, Costa (2017) concluye en que los medios sociales representan 

recursos de interacción novedosos para la empresa, pues posibilitan la generación de 

actitudes favorables, y es conveniente hacer el seguimiento de las opiniones a fin de 

anticipar las crisis de opinión que pueden surgir. Para Blay (2010) la comunicación 

corporativa bien desarrollada es una fortaleza de cualquier empresa, la que, con el 

tiempo, genera una buena reputación, y competitividad empresarial. 

 
En la misma línea Montalvo (2016) hace una propuesta integradora y señala 

que la imagen, identidad y reputación corporativa son elementos fundamentales de la 

reputación empresarial, propósito de la gestión comunicativa. Consolidar la reputación 

no depende de una campaña de marketing o publicitaria, sino de la gestión 

permanente con los grupos de interés, con acciones concretas. 

 
En el ámbito nacional, para Alvizuri (2021) los medios digitales facilitan construir 

relaciones sólidas con los públicos al generar entornos de participación. Concluye que 

en la entidad estudiada (Universidad de Lima) existe una brecha entre la percepción 

de la imagen real y la ideal, por una inadecuada comunicación, que afecta la 

construcción de una imagen sólida en el contexto de la pandemia, siendo necesario 

generar una conexión emocional con sus distintos públicos objetivos. 
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Por su parte Vásquez (2020) concluye que la comunicación corporativa es vital 

en toda entidad; y dentro de ella, el manejo adecuado de la identidad visual contribuye 

en el desarrollo económico, con un óptimo ambiente laboral. Los elementos necesarios 

son el nombre, en relación con el rubro del negocio, el logo único, los colores y la 

tipografía, que juntos muestran la personalidad de la empresa. 

 
Vargas (2019) analizó la relación entre comunicación externa e imagen 

corporativa. La metodología fue de enfoque cuantitativo. Concluyó que la 

comunicación externa en todas sus dimensiones está vinculada en la formación de la 

imagen corporativa positiva. Sucasaire (2019) estudió la influencia de la imagen 

corporativa en la satisfacción de los clientes de un banco en Huacho, en el año 2018; 

la correlación de Rho de Spearman fue de 0.753, señalando una afinidad positiva y 

moderada, debido a que la entidad se trabaja en su imagen corporativa, resultando la 

satisfacción del cliente. 

 
En la misma línea, Challco y Pacheco (2019) analizaron la imagen corporativa 

y el uso de Facebook en un club deportivo. La investigación tiene un diseño no 

experimental, se hizo mediante encuestas a 378 hinchas del club y demostró que éstos 

reconocen adecuadamente los elementos de la imagen del club (colores corporativos, 

publicaciones y su proyección) y que la red social Facebook es influyente por su alta 

popularidad. 

 
Para Carpio (2019) la cultura corporativa no es exclusividad de los grandes 

consorcios, sino una necesidad de las entidades en general para una gestión 

adecuada. Representa la manera de hacer las cosas a fin de diferenciarse del resto 

(Gómez-Diaz y Rodríguez, 2013). Concluye que la cultura corporativa tiene impacto si 

es diseñada conforme a los objetivos corporativos, existe una correcta gestión con una 

comunicación que involucre a todos los colaboradores. A su vez, Montúfar (2018) 

concluye que una empresa sin identidad corporativa no existe ante sus grupos de 

interés, por lo que generar una identidad de marca es fundamental para ser reconocido 

en la comunidad. 
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En relación con la primera variable, comunicación digital, la revisión de las 

teorías indican que Internet es la creación más significativa del hombre moderno, pues 

esta herramienta de comunicación ha revolucionado las sociedades en todos sus 

aspectos, sea económico, educativo, de salud o político, con la globalización y la 

personalización y la interactividad en las comunicaciones (Cervera, 2015). 

 
En este contexto el sector de la comunicación es el que mejor ha evolucionado 

gracias a la digitalización y las nuevas tecnologías (Ventura et al., 2018), generando 

la llamada Comunicación Digital, que consiste en cualquier transmisión electrónica de 

información que ha sido codificada digitalmente y transmitida a través de medios 

digitales. Estos datos disponibles abarcan múltiples formatos de comunicación y varios 

comunicadores (Grewal et al., 2021). 

 
Scolari (2008) fue el pionero en trabajar una teoría de la comunicación digital 

interactiva, la que tiene los siguientes rasgos: La configuración de muchos emisores a 

muchos receptores (reticularidad); presencia de formas textuales no secuenciales 

(hipertextualidad); la convergencia de lenguajes y medios audiovisuales 

(multimedialidad) y la participación de los públicos (interactividad). 

 
Con la multimedialidad en la comunicación digital podemos realizar 

informaciones con diferentes formatos como textos, sonidos, imágenes o videos, que 

antiguamente se divulgaban en soportes específicos. 

 
La interactividad convierte al receptor del mensaje en prosumidor, un sujeto 

capaz de recibir y producir nuevos contenidos comunicativos, a través de comentarios, 

compartidos y reacciones (Villarroel et al., 2017). 

 
Respecto al comportamiento en las redes sociales, Grewal et al. (2021) 

identifica los siguientes dominios analizados como dimensiones: mensajes de la 

organización al consumidor, interacciones de la organización con el consumidor e 

interacciones de consumidor a consumidor. Los mensajes de la organización al 

consumidor están referidos a la comunicación unidireccional como son los mensajes 
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directos enviados a clientes en línea (Lee et al., 2018). Las interacciones de la empresa 

con el consumidor representan la atención al cliente por medios electrónicos o redes 

sociales (Packard et al., 2018). De otro lado, los consumidores discuten e intercambian 

información sobre minoristas y productos en interacciones consumidor-consumidor en 

comunidades de marcas y foros en línea (Grewal et al., 2021). 

 
En tal sentido el impacto de las redes sociales en los negocios repercute 

principalmente en la imagen corporativa que es definida usualmente como una 

representación mental que se forman las personas de una institución. Para Bozkurt 

(2018) el concepto de imagen corporativa expresa los sentimientos, percepciones y 

pensamientos que primero vienen a la mente de todos los stakeholders cuando 

escuchan el nombre del establecimiento. 

 
En cuanto a la segunda variable, imagen corporativa, según Capriotti (2013), 

Costa (2009) y Scheinsohn (2000) la imagen corporativa es una idea sobre una 

organización, que se forma en el cerebro de los usuarios mediante sucesivas 

experiencias favorables, y que la diferencian de su competencia. Es posible diferenciar 

tres interpretaciones que se han dado sobre la imagen a lo largo del tiempo: imagen- 

ficción; imagen-ícono e imagen-actitud. La primera corresponde a los inicios de las 

relaciones públicas, cuando imagen equivalía al concepto “apariencia” y el profesional 

de esta disciplina era entendido como un experto en crear y difundir una careta 

atractiva para la opinión pública (Flores, 2015). La imagen-ícono corresponde a la idea 

de representación icónica, siendo la principal su logotipo. La imagen-actitud 

corresponde a la conducta participativa de los consumidores con la empresa como 

respuesta a lo divulgado por la organización. 

 
Para el común de las personas la imagen corporativa suele tomarse como 

sinónimo de la identidad corporativa. Sin embargo, se trata de dos rasgos de la 

empresa muy diferentes pero que deben coincidir en la valoración de los consumidores 

(Capriotti, 2010). La imagen corporativa representa la idea de cómo la organización es 

vista por los públicos, en atención a las informaciones que emite, el servicio que brinda, 

el trato de su personal, etc. Por su parte la identidad corporativa representa el concepto 
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de cómo la organización quiere ser reconocida, es decir por sus políticas, su gestión y 

valores. En tal sentido la identidad corporativa representa la personalidad de la 

empresa, el comportamiento que se refleja en la imagen y se afianza con el ejercicio 

de la comunicación (Briançon, 2009) 

 
Capriotti (2010) propone estrategias para que ambos conceptos sean 

favorables para los objetivos de la empresa. Así indica las siguientes posibilidades: a) 

Si la apreciación del público sobre la Identidad e Imagen corporativa es similar, existe 

una alta coincidencia entre lo deseado por la organización y el pensamiento de sus 

clientes. Solo debe hacerse refuerzos comunicativos b) Si existe proximidad entre los 

criterios más importantes, pero diferencias entre los menos relevantes, deben 

realizarse acciones para mejorar y evitar que la competencia “ataque” en los aspectos 

débiles c) Si en cambio existen grandes diferencias entre los aspectos centrales, 

necesita armonizar el deseo de la organización y la actitud de sus clientes, dado que 

representa un riesgo muy alto de pérdida de la posición que tiene la empresa. 

 
Villafañe (2006), es pionero en desarrollar una introducción a la teoría de la 

imagen. Sostiene que la imagen corporativa es la concreción de la identidad que tienen 

los consumidores de una organización como resultado de tres imágenes previas: la 

funcional, la autoimagen y la intencional. Puede sintetizarse en la figura 1: 

 
Figura 1 

 
Componentes de la Identidad e Imagen Corporativa 

 

Fuente: Villafañe (2002) 
 

El comportamiento, la cultura y la personalidad son componentes de la identidad 

corporativa de una organización, y cada uno de ellos tiene relación directa con los 

indicadores de la imagen corporativa (Villafañe, 2002). En definitiva, la imagen 
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corporativa de Villafañe es una imagen de imágenes y, a la vez, una experiencia 

estimulada por la identidad de la organización. Asegura Ayllón que la imagen “es [del 

objeto] su representación sensible, particular y concreta” (2003) y Ferrater concuerda 

al definirla como “una forma de realidad interna que puede ser contrastada con otra 

forma de realidad externa” (2006). 

 
El comportamiento corporativo comprende las acciones de la empresa en su 

actividad productiva, según sus políticas funcionales, generando una imagen funcional 

por la percepción que tienen los consumidores de sus productos y la valoración que 

hacen. Es el responsable del posicionamiento de la propuesta institucional en la 

percepción de la opinión pública (Gordoa, 2003). 

 
La cultura corporativa es una construcción social respecto a la identidad de la 

empresa, responde a cómo la empresa presenta sus atributos y proyecta una imagen 

interna o “autoimagen” con el buen trato del personal porque ésta es el reflejo del clima 

interno de la empresa. 

 
La personalidad corporativa está formada por las comunicaciones que la 

empresa realiza para proyectar una imagen intencional; por ejemplo, al crear su 

identidad visual. En síntesis, la imagen funcional sale del comportamiento de la 

organización, la autoimagen resulta de la cultura corporativa y la imagen intencional 

de las comunicaciones. 

 
La imagología es la disciplina propuesta para estudiar la vinculación entre el 

estímulo que da una entidad, y la percepción del público que luego genera la imagen 

pública. Al respecto, Gordoa (2007) sostiene que sobre la imagen existen los 

siguientes axiomas: Es inevitable tener una imagen; ochenta y tres por ciento de las 

decisiones las hacemos por los ojos; la mente decide mayormente basada en los 

sentimientos; la imagen siempre es relativa; la eficiencia de una imagen irá en relación 

directa con la coherencia de los estímulos que la causen; siempre tomará más tiempo 

y será más difícil reconstruir una imagen que construirla desde el origen; a mejor 
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imagen mayor poder de influencia; la imagen de los jefes se proyecta a la institución y 

la imagen de la institución se refleja en sus miembros. 

 
Por todo ello la comunicación digital resulta cada vez más indispensable para 

proyectar una adecuada imagen de los negocios, es decir, administrando una buena 

presencia en internet y asegurarse de mantener contactos con las audiencias a través 

de las plataformas de redes digitales, porque es probable que el 71 % de los 

consumidores que han tenido una experiencia positiva con una marca en las redes 

sociales la recomienden a sus amigos y familiares (Lyfemarketing, 2018) 

 
. 
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III. METODOLOGÌA 

 
3.1 Tipo y diseño de investigación 

 
La investigación es de enfoque cuantitativo, porque a través de la medición se 

pueden obtener tendencias, generar hipótesis y construir nuevos conocimientos. El 

modelo emplea la estadística para cuantificar datos (Arispe et al., 2020). 

 
La investigación es de tipo básica, porque busca generar nuevos conocimientos 

a través de la comprensión de los elementos que constituyen los fenómenos 

observables (Arispe et al., 2020). Es de nivel descriptivo - correlacional debido a que 

está investigación estudia el grado de interrelación entre dos variables. 

 
El presente estudio es de diseño no experimental de corte transversal, pues la 

investigación no manipula las variables. Es decir, los fenómenos se observan tal como 

se presentan en la realidad, para posteriormente analizarlos (Arispe et al., 2020). 

 
Diseño del esquema: 
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3.2 Variables y operacionalización 

 
Las variables desarrolladas en este estudio son comunicación digital e imagen 

corporativa, se definen conceptual y operacionalmente, teniendo en cuenta la escala 

de medición y los indicadores. 

 
Variable 1: Comunicación digital: 

Definición conceptual: Según Grewal et al. (2021) la comunicación digital 

describe cualquier trasmisión electrónica de información que ha sido codificada 

digitalmente y transmitida a través de medios digitales (Ver Anexo 1). 

 
Definición operacional: Las tres dimensiones de la comunicación digital fueron 

el mensaje de organización a consumidor (2 ítems), interacción de organización con el 

consumidor (2 ítems) e interacciones de consumidor a consumidor (2 ítems). La 

recolección de datos se realizó mediante un cuestionario de 6 preguntas con la escala 

de Likert ordinal, teniendo la valoración siguiente: (1) Totalmente en desacuerdo, (2) 

En desacuerdo, (3) No sabe/No opina, (4) De acuerdo y (5) Totalmente de acuerdo. 

 

Variable 2: Imagen corporativa: 

Definición conceptual: La imagen corporativa es la acumulación de todos los 

juicios que existen en la mente de la masa objetivo con respecto a los adjetivos 

asociados con una determinada empresa (Bozkurt, 2018). 

 
Definición operacional: Las tres dimensiones de la imagen corporativa fueron 

la imagen funcional (comportamiento) (2 ítems), autoimagen (cultura) (2 ítems) e 

imagen intencional (personalidad) (2 ítems). La recolección de datos se realizó 

mediante un cuestionario de 6 preguntas con la escala de Likert ordinal, teniendo la 

valoración siguiente: (1) Totalmente en desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) No 

sabe/No opina, (4) De acuerdo y (5) Totalmente de acuerdo. 
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3.3 Población 

 
La población de los clientes la formaron todos los que en el último año 

adquirieron bienes de artículos publicitarios y merchandising en la empresa Idea Print. 

Está población de acuerdo con los datos registrados que tiene la empresa es de 250 

personas. 

 
Dentro de los criterios de inclusión se consideran los siguientes: a) Usuarios de 

Idea Print, de ambos sexos, que sean mayores de edad; b) Usuarios que figuren en la 

base de datos de Idea Print como clientes regulares; c) Usuarios que den su 

aprobación a ser encuestados. De otro lado, los criterios de exclusión son los 

siguientes: a) Menores de edad; b) Consumidores de merchandising por medio de un 

tercero y c) Usuarios que presenten alguna alteración mental. 

 
Muestra: 

 
Como menciona Arispe et al. (2020) la muestra sirve para ahorrar tiempo, 

reduce costos y si está bien seleccionada puede ayudar con la precisión y exactitud 

de los datos. La muestra se obtuvo utilizando la siguiente fórmula estadística para 

poblaciones finitas. 

 

En tal sentido, el tamaño de la muestra estuvo integrada por 152 clientes. 
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Muestreo: 

 
Se consideró un muestreo probabilístico – aleatorio simple, según Otzen y 

Manterola (2017) permite conocer la probabilidad que cada individuo a estudio tiene 

de ser incluido en la muestra a través de una selección al azar. Es así como garantiza 

que todos los individuos que componen la población en blanco tienen la misma 

oportunidad de ser incluidos en la muestra. En tal sentido numeramos a la población 

de clientes desde 1 hasta 250 y con la ayuda del Excel determinamos aleatoriamente 

a las 152 unidades de información. 

 
3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 
Para Arispe et al. (2020) son acciones que se realizan para obtener información 

que permita lograr los objetivos y contrastar hipótesis. 

La técnica principal para este estudio fue la encuesta que se aplicó a clientes 

de Idea Print. Respecto al instrumento se empleó un cuestionario con 12 preguntas 

cerradas y opciones tipo Likert ordinal, distribuidas en 3 dimensiones y 6 ítems por 

cada variable. 

 
Ficha técnica del cuestionario para la variable 1 comunicación digital 

 
Autor: Mirella Zamora 

Adecuación: Propia 

Cantidad de ítems: 6 

Aplicación: Individual 

Tiempo de administración: 3 minutos 

 
Estructura: El cuestionario consta de 6 preguntas con cinco opciones de respuesta 

variada en la escala ordinal de tipo Likert. 

Niveles de interpretación: Bajo (16-20) Medio (21-25) Alto (26-30) 
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Tabla 1 

 
Niveles de Interpretación a nivel global de la variable 1 y sus fragmentos 

 
Niveles Global Dimen 1 Dimen 2 Dimen 3 

Bajo 16-20 3-5 3-5 4-6 

Medio 21-25 6-8 6-8 7-9 

Alto 26-30 9-10 9-10 10-10 

 
Elaboración propia 

 
 

Ficha técnica del Cuestionario para variable 2 Imagen Corporativa 
 

Autor: Mirella Zamora 

Adecuación: Propia 

Cantidad de ítems: 6 

Aplicación: Individual 

Tiempo de administración: 3 minutos 

 
Estructura: El cuestionario consta de 6 preguntas con cinco opciones de respuesta 

variada en la escala ordinal de tipo Likert. 

Niveles de interpretación: Bajo (17-21) Medio (22-26) Alto (27-30) 

 
Tabla 2 

Niveles de interpretación a nivel global de la variable 2 y sus fragmentos 

 
Niveles Global Dimen 1 Dimen 2 Dimen 3 

Bajo 17-21 6-7 2-4 4-6 

Medio 22-26 8-9 5-7 7-9 

Alto 27-30 10-10 8-10 10-10 

 
Elaboración propia 
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3.5 Procedimientos 

 
Para las personas a ser encuestadas, la empresa Idea Print facilitó los datos 

personales de los clientes incluyendo los números telefónicos y correos electrónicos. 

En cuanto a la validez del contenido se sometió a Juicio de Expertos, 

entregando el instrumento a tres especialistas, quienes validaron la coherencia de las 

preguntas con los objetivos de la investigación. Los especialistas son: Dr. Henry Vivian 

Williams Ramos, docente de posgrado de la universidad Jaime Bausate y Meza, Mg. 

Enrique Polo Lagua, docente de Diseño Multimedia y Diseño Web de la Universidad 

Privada del Norte y Mg. Allinson Dessire Alcedo Sanz, docente universitaria y 

consultora en Comunicación, aplicándose el coeficiente de V de Aiken y se obtuvo 1.00 

lo que demuestra que el instrumento tiene una validez fuerte. 

 
Para determinar la confiabilidad del instrumento se hizo una prueba piloto a 15 

usuarios no considerados en la muestra, con el coeficiente Alpha de Cronbach. Por tal 

motivo y razones de coyuntura sanitaria de COVID-19, la obtención de datos de la 

muestra fue virtual a través de la plataforma Google Forms. Con el coeficiente alfa de 

Cronbach se evaluó la homogeneidad de las preguntas, de esta manera 

determinaremos la consistencia interna del instrumento. El procedimiento para su 

medición se detalla a continuación: 1) se aplicó el formulario del Google Forms a un 

piloto de 15 personas con las mismas características de la población; 2) con las 

respuestas se elaboró una base de datos en el programa estadístico SPSS versión 28, 

y 3) se realizó el análisis correspondiente, obteniéndose estos resultados: 

 
Tabla 3 

 
 Coeficiente de Alfa de Cronbach  

 

Cuestionario Alfa de Cronbach Ítems 

Comunicación digital 0,777 6 

Imagen corporativa 0,713 6 

Elaboración propia 
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El coeficiente de Alfa de Cronbach para la primera variable: comunicación digital 

en el instrumento analizado tiene una fiabilidad de 0,777 y para la segunda variable: 

imagen corporativa en el instrumento analizado tiene una fiabilidad de 0,713, lo que 

significa que ambos instrumentos son confiables. De acuerdo con Hernández, 

Fernández y Baptista (2012), el coeficiente de alfa entre 0,6 y 0,8 es aceptable, lo que 

significa que el instrumento es aplicable a la muestra. (Ver Anexo 9) 

 
3.6 Método de análisis de datos 

 
Para organizar los datos se empleó el programa Excel y luego el programa 

estadístico SPSS (versión 28). La prueba de validez de hipótesis se hizo con Rho de 

Spearman. Seguido de ello, se realizó la estadística descriptiva por medio de la 

baremación y para la estadística inferencial se ejecutó en base a la prueba de 

Kolmogórov-Smirnov. 

 
Prueba de Normalidad 

 
𝐻0: Los datos de la muestra siguen una distribución normal. 

 
𝐻1: Los datos de la muestra no siguen una distribución normal. 

 
Tabla 4 

 
Prueba de normalidad de variables en estudio 

 
 

Kolmogórov-Smirnov 

 Estadístico gl Sig. 

Comunicación Digital .123 152 .000 

Imagen Corporativa .099 152 .001 

V1_D1 (Agrupada) .194 152 .000 

V1_D2 (Agrupada) .171 152 .000 

V1_D3 (Agrupada) .199 152 .000 
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Debido a que la muestra es mayor a 50, el análisis se hará en base a la prueba 

de Kolmogórov-Smirnov. Como se observa en la tabla 12, la significancia de las dos 

variables y las tres dimensiones es menor a 0.05, se rechaza la hipótesis nula dado 

que existe evidencia estadística para aceptar que los datos no siguen una distribución 

normal, por lo que, en este estudio se aplica la prueba de correlación de Rho de 

Spearman. 

 
3.7 Aspectos éticos 

 
 

La presente investigación tiene rigor ético en la medida que no se revela la 

identidad de los encuestados, quienes además participan de manera voluntaria dando 

sus puntos de vista sobre la comunicación digital e imagen corporativa de la empresa 

Idea Print. Este rigor ético también se manifiesta en el hecho que la investigación es 

sometida a prueba de originalidad por la universidad para garantizar su bajo nivel de 

compatibilidad con trabajos similares. 

La realización de esta investigación es puramente para fines académicos, 

elaborada bajo los lineamientos de las normas APA (American Psychological 

Association), con apoyo de la recolección de datos en libros, artículos, sitios web e 

investigaciones previas, utilizándolos como referencias en forma de citas, respetando 

la autoría, para evitar que sea señalada como plagio parcial o total. 
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IV. RESULTADOS 

Análisis Descriptivo: 

Variable 1 - Comunicación digital 
 

Tabla 5 

Análisis descriptivo del nivel de comunicación digital 
 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 31 20.4 

 Medio 86 56.6 

 Alto 35 23.0 

 Total 152 100.0 

Elaboración propia 

 
 

Figura 2 

Distribución porcentual del nivel de comunicación digital 

 
En la tabla 5 y figura 2 sobre la comunicación digital por parte de los clientes de 

la empresa Idea Print en Lima en el año 2021, se señala que la mayoría de los 

usuarios, representado por 86 personas, identifica la comunicación digital en nivel 

medio (56.6%); otro grupo, integrado por 35 personas valoran la comunicación digital 

como alta (23%), mientras otro grupo representado por 31 personas, la categorizan 

como una comunicación digital baja (20.4%). 
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Variable 2 – Imagen Corporativa 

 
Tabla 6 

Análisis descriptivo del nivel de imagen corporativa 
 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 21 13.8 

 Medio 94 61.8 

 Alto 37 24.3 

 Total 152 100.0 

Elaboración propia 

 
Figura 3 

Distribución porcentual del nivel de imagen corporativa 
 
 

 
En la tabla 6 y figura 3 aparecen los resultados con respecto a la imagen 

corporativa por parte de los clientes de la corporativa de Idea Print en Lima en el año 

2021. Se aprecia que la mayoría de los clientes, representado por 94 personas, 

califican la imagen corporativa como de nivel medio (61.8%); un segundo grupo, 

representado por 37 personas valoran la imagen corporativa como alta (24.3%), 

mientras que un menor número de clientes, representado por 21 personas, consideran 

la imagen corporativa como baja (13.8%). 
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Análisis inferencial de las hipótesis 

 
Hipótesis general 

Tabla 7 

Correlación entre comunicación digital e imagen corporativa 
 

   Comunicación 
Digital 

Imagen 
Corporativa 

Rho de 
Spearman 

Comunicación 
Digital 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 .628**
 

  Sig. (bilateral) . .000 
  N 152 152 

 Imagen 
Corporativa 

Coeficiente de 
correlación 

.628**
 1.000 

  Sig. (bilateral) .000 . 
  N 152 152 

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

 

En la tabla 7 aparece el coeficiente de correlación de Spearman 0.628, lo que 

nos indica que la comunicación digital y la imagen corporativa tienen una relación 

significativa. 

 
Hipótesis específica 1 

 
Tabla 8 

 
Correlación entre el mensaje de la organización al consumidor e Imagen Corporativa 

 
   D1 

(Agrupada) 
Imagen 

Corporativa 

Rho de 
Spearman 

D1 Y V2 
(Agrupada) 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 .549**
 

  Sig. (bilateral) . .000 
  N 152 152 

 Imagen 
Corporativa 

Coeficiente de 
correlación 

.549**
 1.000 

  Sig. (bilateral) .000 . 
  N 152 152 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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En la tabla 8 se observa que el coeficiente de correlación es 0.549, lo que nos 

indica que el mensaje de la organización al consumidor y la imagen corporativa tienen 

una relación significativa. 

 
Hipótesis específica 2 

 
Tabla 9 

 
Correlación entre la interacción de la organización con el consumidor e imagen 
corporativa 

 
   

D2 
(Agrupada) 

Imagen 
Corporativa 

Rho de 
Spearman 

D2 Y V2 
(Agrupada) 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 .476**
 

  
Sig. (bilateral) . .000 

  N 152 152 

 Imagen 
Corporativa 

Coeficiente de 
correlación 

.476**
 1.000 

  
Sig. (bilateral) .000 . 

  N 152 152 

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

 
 

En la tabla 9 se puede observar que el coeficiente de correlación de Spearman 

es 0.476, lo que nos indica que la interacción de la organización con el consumidor y 

la imagen corporativa tienen una relación significativa. 
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Hipótesis específica 3 

 
Tabla 10 

 
Correlación entre la interacción de consumidor a consumidor e imagen corporativa 

 
   D3 

(Agrupada) 
Imagen 

Corporativa 

Rho de 
Spearman 

D3 Y V2 Coeficiente de 
correlación 

1.000 .522**
 

  Sig. (bilateral) . .000 
  N 152 152 

 Imagen 
Corporativa 

Coeficiente de 
correlación 

.522**
 1.000 

  Sig. (bilateral) .000 . 
  N 152 152 

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

 
En la tabla 10 se observa que el coeficiente de correlación es 0.522, lo que nos 

indica que las interacciones de consumidor a consumidor y la imagen corporativa 

tienen una relación significativa. 
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IV. DISCUSIÓN 

 
El creciente desarrollo de los negocios por Internet y el empoderamiento de los 

usuarios ha reconvertido la comunicación de las empresas en un instrumento decisivo 

para proyectar una imagen de solidez corporativa como destacan los informes de 

estudios científicos sobre la comunicación y marketing, en especial de la Universidad 

de Canadá Oeste (UCW), que revelan que hoy en día hay aproximadamente 4.500 

millones de usos de Internet en todo el mundo (Mohsin, 2021) y los usuarios de redes 

sociales pasan dos horas y media al día interactuando con otras personas 

(DataReportal, 2021), mientras el 54 % de los usuarios digitales las emplean para 

buscar productos (GlobalWebIndex, 2018). 

 
La finalidad del presente trabajo fue investigar la comunicación digital y la 

imagen corporativa en los clientes de Idea Print, empresa dedicada al merchandising 

en Lima. Para ello se propuso consultarles mediante una encuesta probabilística 

validada por especialistas y con rigor estadístico. Está propuesta se justifica por el rol 

que tiene Internet en la sociedad moderna, que ha variado la manera de hacer 

negocios, y coincide lo expresado por Nguyen (2017) quien analizó empresas de 

Finlandia y concluyó que aplicar la comunicación digital al marketing no es solo una 

tendencia innovadora a seguir, sino una necesidad para mantenerse al día en el 

entorno empresarial. También coincide con Cucchiari (2019) quien estudió la 

importancia de la identidad en las empresas argentinas y demostró que toda 

organización debe contar con cultura y filosofía de identidad corporativa como una 

característica única y diferenciadora para hacer frente a la competencia. 

 
Con respecto al objetivo general de determinar la relación entre la comunicación 

digital e imagen corporativa de Idea Print en sus clientes de Lima, 2021 vemos que el 

análisis descriptivo de la variable 1 como de la variable 2, se encuentran en un nivel 

medio, con 56.6% y 68.1% de preferencias, respectivamente. En este caso hay 

similitud con Alvizuri (2021) quien hizo una investigación sobre como perciben los 

postulantes a un centro superior de estudios de Lima, encontrando que está institución 

aún no logra proyectar una imagen sólida, existiendo una brecha entre la percepción 
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de lo real y lo ideal, con falta de conocimiento de ciertos atributos. Se señala que, para 

dar una imagen sólida, en un entorno competitivo es necesario establecer conexión 

emocional con sus públicos. En el caso de Idea Print un grupo de clientes que no ubica 

la relación de la comunicación digital e imagen corporativa como media sino baja, 

probablemente se deba a la falta de conexión emocional con la empresa. Al respecto, 

cabe señalar que la reputación no se alcanza con publicidad o una campaña de 

marketing, sino con el trabajo cotidiano de toda la organización con sus grupos de 

interés. (Montalvo, 2016). 

 
Respecto al primer objetivo específico que se propuso investigar la relación 

entre los mensajes de la organización al consumidor y la imagen corporativa de Idea 

Print en sus clientes de Lima, 2021, se observa que el coeficiente de correlación de 

Spearman es 0.549, lo que nos indica que tienen una relación positiva moderada. Los 

resultados difieren con lo hallado por Sucasaire (2019) sobre la imagen corporativa de 

una entidad bancaria en Huacho, cuya correlación es 0.753, positiva alta. Para 

Vásquez (2020) el manejo adecuado de la comunicación permite a las organizaciones 

alcanzar sus objetivos de desarrollo económico, y contar con un ambiente laboral 

óptimo. 

 
Para Bozkurt (2018) el concepto de imagen corporativa expresa los 

pensamientos que primero vienen a la mente de todos los stakeholders cuando 

escuchan el nombre del establecimiento. Coincidimos con Girón (2017) cuando señala 

que sin una imagen institucional bien establecida una empresa difícilmente llegará a 

posicionarse en su público objetivo. El diagnóstico sobre Idea Print refuerza lo 

expresado por Carpio (2019) quien señala que la cultura corporativa tiene alto impacto 

cuando existe interés por parte de los líderes, dado que los clientes no aprecian la 

participación del líder en la comunicación digital. Por ello, una recomendación 

formulada es que se trabaje en cada aspecto de la comunicación digital en 

coincidencia con lo señalado por Villafañe (2002), el comportamiento, la cultura y la 

personalidad son componentes de la identidad corporativa de una organización, y 

tienen relación directa con la imagen corporativa; y lo planteado por Gordoa (2003), el 
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comportamiento corporativo es el responsable del posicionamiento de la propuesta 

institucional en la percepción de la opinión pública. 

 
Respecto al segundo objetivo específico sobre la interacción de la organización 

al consumidor y la imagen corporativa de Idea Print en sus clientes de Lima, 2021, se 

observa que el coeficiente de correlación de Spearman es 0.476, y corresponde a una 

relación significativa, pero es menor a los resultados anteriores, debido a que la 

mayoría de los de los clientes encuestados califican esta interacción como de nivel 

medio (53.3%); baja (16.4%) mientras un tercio de consumidores opina que es alta 

(30.3%). Las situaciones consultadas fueron si la comunicación con el personal es muy 

adecuada y si la empresa es receptiva a las recomendaciones de sus clientes. En este 

sentido hay concordancia con lo hallado por Oluwasola y Fasami (2018) en su estudio 

realizado en las industrias manufactureras de Nigeria, que requieren hacer un esfuerzo 

concertado para mejorar la presencia en las redes sociales con el fin de mantener 

actualizados a los clientes de la organización y mejorar la construcción de la imagen 

corporativa. Costa (2017) advierte que los medios sociales son nuevos canales de 

interacción con la empresa y es un imperativo actuar en ellas, aunque tengamos 

resistencia a ello. 

 
Idea Print tiene como principal medio para interactuar con los clientes la red 

social Facebook aun cuando no es explotada en toda su potencialidad. Esta realidad 

es distinta a la señalada por Challco y Pacheco (2019) quienes analizaron la relación 

entre imagen corporativa y Facebook en un club deportivo de Arequipa, encontrando 

que esta red social goza de alta popularidad e influencia. 

 
Respecto al tercer objetivo específico que se propuso investigar la relación entre 

las interacciones de consumidor a consumidor y la imagen corporativa de Idea Print 

en sus clientes de Lima, 2021, se observa que la mayoría de los clientes, representado 

por 103 personas, califican las interacciones de consumidor a consumidor de nivel 

medio (67.1%); un segundo grupo, representado por 38 personas valoran la 

interacción de consumidor a consumidor como alta (25%), mientras el tercer grupo, 

representado por 12 personas consideran las interacciones de consumidor a 
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consumidor como baja (7.9%). El coeficiente de correlación de Spearman es 0.522, lo 

que nos indica que las interacciones de consumidor a consumidor y la imagen 

corporativa tienen una relación significativa. La interactividad convierte al receptor del 

mensaje en prosumidor, un sujeto capaz de recibir y producir nuevos contenidos 

comunicativos, a través de comentarios, compartidos y reacciones (Villarroel et al., 

2017). Los clientes de Idea Print intercambian información sobre los productos en 

interacciones consumidor-consumidor en comunidades de marcas y foros en línea, 

concordando con lo expresado por Grewal et al. (2021) y la interactividad de Scolari 

(2008). Igualmente, con la conclusión de Montúfar (2018) una empresa no existe ante 

sus grupos de interés sino tiene identidad corporativa. 
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VI. CONCLUSIONES 

 
1. Existe relación significativa entre la comunicación digital y la imagen 

corporativa de Idea Print en sus clientes de Lima, 2021, ya que la mayoría de los 

usuarios le asignan un valor medio a esta relación. 

 
2. Se confirma que los mensajes de la organización a los consumidores tienen 

una relación significativa con la imagen corporativa. Los clientes de Idea Print 

reconocen un nivel positivo de la imagen empresarial por los mensajes que se divulgan 

a través de los distintos canales de comunicación y con los que se sienten 

complacidos. 

 
3. La interacción de Idea Print con sus clientes de Lima, en el año 2021, tiene 

una correlación positiva moderada, y es la dimensión a la que menor puntaje le otorgan 

los usuarios por la interacción a través de los diferentes medios digitales. 

 
4. La mayoría de los clientes de Idea Print señalan que suelen interactuar con 

otros consumidores respecto a los productos adquiridos, por lo que la imagen 

corporativa de Idea Print se acrecienta positivamente con estas recomendaciones. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 
1. Idea Print, debe enfocarse en desarrollar con mayor énfasis cada una de las 

dimensiones de la Comunicación Digital para mejorar la imagen corporativa que 

presenta. 

 
2. Los clientes de Idea Print debe estar atentos a los mensajes novedosos de la 

empresa, que se difundan por todos los medios digitales disponibles. 

 
3. Los centros de formación académica deben desarrollar programas de 

capacitación especializada para los encargados de interactuar con los clientes y 

alentar la participación de las empresas en beneficio de su imagen corporativa. 

 
4. Los investigadores deben realizar análisis de la interacción de los 

consumidores entre sí por las redes sociales debido al auge que tiene esta forma de 

comunicación y lo significativo que resulta en la generación de la imagen. 
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ANEXOS 



 

 

 

Anexo 1 

 
Matriz de Operacionalización de variables 

 
 
 
 

 

 
VARIABLES DE 

ESTUDIO 

 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 

 

DIMENSIÓN 

 

INDICADORES 

 

ESCALA 
DE 

MEDICIÓN 

 
 
 
 
 
 
 

Comunicación 
digital 

La 
comunicación 

digital 
describe 
cualquier 
trasmisión 

electrónica de 
información 
que ha sido 
codificada 

digitalmente y 
transmitida a 

través de 
medios 

digitales. 
(Grewal et al., 

2021) 

 
 
 
 

 
Visitas y 

comentarios 
de los 

mensajes 
divulgados en 

internet. 

 

Mensaje de 
organización a 
consumidor. 

Contenido del 
mensaje 

 
 
 
 
 
 

 
Ordinal 

Medios de 
comunicación 

 
Interacción de 

organización con 
el consumidor. 

Dialogo 
empresa 
cliente 

Receptividad 
de 

sugerencias 

 
Interacciones de 

consumidor a 
consumidor. 

Comunidad 
de 

consumidores 

Impacto de la 
comunicación 

 
 
 
 
 
 
 

Imagen 
Corporativa 

La imagen 
corporativa es 

la 
acumulación 
de todos los 
juicios que 

existen en la 
mente de la 

masa objetivo 
con respecto a 
los adjetivos 

asociados con 
una 

determinada 
empresa. 
(Bozkurt, 

2018) 

 
 
 
 
 
 

Esfuerzos de 
la empresa y 
actitud de los 

clientes. 

 
Imagen funcional 
(comportamiento) 

Percepción de 
la empresa 

 
 
 
 
 
 

 
Ordinal 

 

Valoración 

 

Autoimagen 
(cultura) 

Políticas 
corporativas 

Trato del 
personal 

 
Imagen 

intencional 
(personalidad) 

Identidad 
visual 

Comunicación 
de la empresa 



 

 

 

Anexo 2 Matriz de Consistencia 
 

 
PROBLEMA 

 
OBJETIVOS 

 
HIPÓTESIS 

 
VARIABLE 

 
METODOLOGÍA 

 

POBLACIÓN Y 

MUESTRA 

TÉCNICAS E 

INSTRUMENTOS DE 

RECOJO DE DATOS 

PROBLEMA 
GENERAL 

 

¿Cuál es la relación de 
la comunicación digital 
e imagen corporativa 
de Idea Print en sus 
clientes de Lima, 2021? 

 
PROBLEMAS 
ESPECÍFICOS 

 
1. ¿Cuál es la relación 

del mensaje de 
organización a 
consumidor y la 
imagen corporativa de 
Idea Print en sus 
clientes de Lima, 
2021? 

 
2. ¿Cuál es la relación 

de la interacción de 
organización con el 
consumidor y la 
imagen corporativa de 
Idea Print en sus 
clientes de Lima, 
2021? 

 
3. ¿Cuál es la relación 

de las interacciones 
de consumidor a 
consumidor y la 
imagen corporativa de 
Idea Print en sus 
clientes de Lima, 
2021? 

OBJETIVO GENERAL 
 

Determinar la relación 
de la comunicación 
digital e imagen 
corporativa de Idea 
Print en sus clientes de 
Lima, 2021. 

 

OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 

 
1. Determinar la 
relación del mensaje de 
organización a 
consumidor y la imagen 
corporativa de Idea 
Print en sus clientes de 
Lima, 2021. 

 
2. Determinar la 
relación de la 
interacción de 
organización con el 
consumidor y la imagen 
corporativa de Idea 
Print en sus clientes de 
Lima, 2021. 

 
3. Determinar la 
relación de las 
interacciones de 
consumidor a 
consumidor y la imagen 
corporativa de Idea 
Print en sus clientes de 
Lima, 2021. 

HIPOTESIS GENERAL 
 

Existe relación entre la 
comunicación digital e 
imagen corporativa de 
Idea Print en sus clientes 
de Lima, 2021. 

 
HIPOTESIS 
ESPECIFICAS 

 
1. Existe relación entre el 

mensaje de 
organización a 
consumidor y la 
imagen corporativa de 
Idea Print en sus 
clientes de Lima, 2021. 

 

2. Existe relación entre la 
interacción de 
organización con el 
consumidor y la 
imagen corporativa n 
de Idea Print en sus 
clientes de Lima, 2021. 

 

3. Existe relación entre 
las interacciones de 
consumidor a 
consumidor y la 
imagen corporativa de 
Idea Print en sus 
clientes de Lima, 2021. 

VARIABLE 1 

Comunicación 

digital 

 
DIMENSIONES 

 
a) Mensaje de 
organización a 
consumidor. 

 
b) Interacción de 
organización con el 
consumidor. 

 
c) Interacciones de 
consumidor a 
consumidor. 
(Grewal et al., 
2021) 

 
VARIABLE 2 

Imagen Corporativa 

 

DIMENSIÓN 

a) Imagen funcional 
(comportamiento) 

 
b) Autoimagen 
(cultura) 

 
c) Imagen 
intencional 
(personalidad) 
(Villafañe, 2002) 

TIPO DE 
INVESTIGACIÓN 
Tipo básica 

 
NIVEL DE 
INVESTIGACIÓN 
Correlacional – 
Descriptivo 

 
ENFOQUE DE 
INVESTIGACIÓN 
Cuantitativa 

 
DISEÑO DE LA 

INVESTIGACIÓN 

No experimental 
Corte transversal, 
correlacional 

 
 
 

 
 
 

M: Muestra 
O1: Medida de la 
Variable 1 
O2: Medida de la 
variable 2 
r: Relación de 
variables 

POBLACIÓN 
 

La población es de 
250 clientes de la 
empresa Idea Print. 

 
 

MUESTRA 

152 clientes 
 

MUESTREO 
Probabilístico: 
Aleatorio Simple 

 
 
 

MÉTODOS DE 
ANÁLISIS DE 
DATOS 

 

La estadística 
descriptiva: 

 
Tabla de 
frecuencias y 
figuras. 

 
 

La estadística 
inferencial: 

 

Coeficiente de 
RHO Spearman 

TÉCNICA 

Encuesta 

 

INSTRUMENTO 

Cuestionario 

 

ESCALA DE MEDICIÓN 

Escala ordinal tipo Likert: 
 

(1) Totalmente en 
desacuerdo 
(2) En desacuerdo 
(3) Indiferente 
No sabe/ No opina 
(4) De acuerdo 
(5) Totalmente de acuerdo 

 
NIVEL DE 

INTERPREPTACIÓN 

Comunicación digital 

- Bajo 

- Medio 

- Alto 

 

Imagen corporativa 

- Bajo 

- Medio 

- Alto 



 

Anexo 3 
 

Determinación del tamaño de la muestra 

 
 
 

 El método de cálculo utilizado para la es el siguiente: 
 
 
 

 

Nx𝑍2xpxq 
n = 

(𝑁 − 1)𝑥𝑒2 + 𝑍2𝑥𝑝𝑥𝑞 

 

donde: 

 
n: tamaño de la muestra 

 
Z: nivel de confianza (95%) 

 
e: error máximo permisible (5%) 

 
p: probabilidad que ocurra el evento (0.5) 

 
q: probabilidad que no ocurra el evento (1-p=0.5) 

N: tamaño de la población 

Aplicando la fórmula se tiene: 
 
 
 

 

250x1.962x0.5x0.5 
n = 

(250 − 1)𝑥0.052 + 1.962𝑥0.5𝑥0.5 
= 151.68 = 152

 

 
Interpretación: En tal sentido, el tamaño de la muestra según el cálculo estará 

integrada por 152 clientes de la empresa Idea Print. 



 

Anexo 4 
 

Cuestionario de Comunicación digital e Imagen Corporativa 
 

El presente cuestionario tiene como principal objetivo analizar la relación de la comunicación digital e 

imagen corporativa de la empresa en clientes de Idea Print en Lima, 2021 

 

A continuación, se presenta un conjunto de preguntas para ser valoradas de acuerdo con la propia 

experiencia y teniendo en cuenta la siguiente escala: 

 

Totalmente en 
desacuerdo 

En desacuerdo 
Indiferente 

No sabe/No opina 
De acuerdo 

Totalmente de 
acuerdo 

1 2 3 4 5 

 
 

Lea atentamente cada ítem y responda con sinceridad, recuerde que es una encuesta anónima. 

 
  

ITEM 

VALORACIÓN 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

Variable 1: Comunicación digital 

1 
Los mensajes de Idea Print son adecuados a las características de los 
clientes 

     

2 
El contenido de los mensajes de Idea Print en sus redes sociales y portal 
web en general es muy adecuada a mis exigencias. 

     

3 
La comunicación con el personal de Idea Print en general es muy 
adecuada a mis exigencias. 

     

4 
La empresa Idea Print es receptiva a las recomendaciones de sus 
clientes. 

     

5 
La comunicación digital de Idea Print en general me motiva a compartir 
el mensaje a mi entorno. 

     

6 La comunicación de Idea Print con sus clientes es clara y adecuada. 
     

  
ITEM 

VALORACIÓN 

 
1 

 
2 

 
3 

 
4 

 
5 

Variable 2: Imagen corporativa 

7 La empresa Idea Print cuenta con normas de atención al cliente. 
     

8 
La empresa Idea Print desarrolla un comportamiento adecuado con los 
clientes. 

     

9 La empresa Idea Print cuenta con un logotipo atractivo y diferenciador. 
     

10 
La empresa Idea Print mantiene comunicación permanente con sus 
clientes. 

     

11 La empresa Idea Print proyecta una mejora constante en sus servicios. 
     

12 
La empresa Idea Print tiene una buena reputación en el rubro del 
merchandising. 

     



 

Anexo 5 

Carta de presentación de universidad para ejecución de la investigación 



 

Anexo 6 

Carta de presentación del investigador para la institución 
 

 



 

Anexo 7 
 

Autorización de la institución a aplicar el instrumento 
 



 

 
 
 
 
 

Tabla 1 

Anexo 8 Validez por Juicio de Expertos 
 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO CUESTIONARIO PARA 

COMUNICACIÓN DIGITAL E IMAGEN CORPORATIVA 

 

Matriz de validación de contenido para cuestionario de Comunicación Digital e Imagen 

Corporativa. 

TITULO DE LA TESIS: La comunicación digital e imagen corporativa en clientes de Idea Print 

en Lima, 2021. 

 
 

 
 
 
 

 
INDICADORES 

 
 
 
 

 
ÍTEMS 

CRITERIOS DE 

VALIDACIÓN DE 

CONTENIDO 

 
 
 
 
 

 
OBSERVACIONES 

R
E

P
R

E
S

E
N

T
A

T
IV

ID
A

D
 

P
E

R
T

IN
E

N
C

IA
 

C
O

H
E

R
E

N
C

IA
 

C
O

N
S

IS
T

E
N

C
IA

 

C
L

A
R

ID
A

D
 

VARIABLE 1: Comunicación Digital 

DIMENSIÓN 1: Mensaje de organización a consumidor 

 
Contenido del 
mensaje 

Los mensajes de Idea Print 
son adecuados a las 
características de los clientes. 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 

 
Medios de 
comunicación 

El contenido de los mensajes 
de Idea Print en sus redes 
sociales y portal web en 
general es muy adecuada a 
mis exigencias. 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 

DIMENSIÓN 2: Interacción de organización con el consumidor 

 

Dialogo 
empresa cliente 

La comunicación con el 
personal de Idea Print en 
general es muy adecuada a 
mis exigencias. 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 

 

Receptividad de 
sugerencias 

 

La empresa Idea Print es 
receptiva a las 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 



 

 recomendaciones de sus 
clientes. 

      

DIMENSIÓN 3: Interacciones de consumidor a consumidor 

 
Comunidad de 
consumidores 

La comunicación digital de 
Idea Print en general me 
motiva a compartir el mensaje 
a mi entorno. 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 

 

Impacto de la 
comunicación 

La comunicación de Idea Print 
con sus clientes es clara y 
adecuada. 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 

VARIABLE 2: Imagen Corporativa 

DIMENSIÓN 1: Autoimagen 

 
Políticas 
corporativas 

La empresa Idea Print cuenta 
con normas de atención al 
cliente. 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 

 
Comportamiento 
corporativo 

La empresa Idea Print 
desarrolla un comportamiento 
adecuado con los clientes. 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 

DIMENSIÓN 2: Imagen intencional 

 
Identidad visual 

La empresa Idea Print cuenta 
con un logotipo atractivo y 
diferenciador. 

 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 

 

Comunicación 
de la empresa 

La empresa Idea Print 
mantiene comunicación 
permanente con sus clientes. 

 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 

DIMENSIÓN 3: Imagen pública 

 
Percepción de la 
empresa 

La empresa Idea Print 
proyecta una mejora constante 
en sus servicios. 

 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 

 
Valoración 

La empresa Idea Print tiene 
una buena reputación en el 
rubro del merchandising. 

 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 



 

VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTOS 

 
Estimado experto, a continuación, para validar el cuestionario, debe tomar en cuenta: 

 
A.- Los criterios de calidad: la representatividad, consistencia, pertinencia, coherencia, claridad 

en la redacción, de los indicadores y sus respectivos reactivos del cuestionario: 

 

 
Representatividad Consistencia Pertinencia Coherencia Claridad 

Es lo más 
representativo. 

Está 
fundamentado 
en bases 
teóricas 
consistentes. 

Convenientes 
por su 
importancia y 
viabilidad. 

Los indicadores 
e ítems se 
encuentran 
relacionados hay 
correspondencia. 

Redactado 
con 
lenguaje 
claro. 

 

B.- Para valorar a cada indicador con sus respectivos ítems use la siguiente escala: 
 

 
0 1 2 3 

Totalmente en 
desacuerdo 

Parcialmente en 
desacuerdo 

Parcialmente de 
acuerdo 

Totalmente de 
acuerdo 

 
 
 
 

DATOS DEL EXPERTO 
 

Nombres y 
Apellidos 

Henry Vivian 
Williams Ramos 

 

DNI N° 
 

06249570 

Nombre del 
Instrumento 

 

Cuestionario de Encuesta 

Dirección 
domiciliaria 

Jr. Lino Cornejo N°258 
Lima 1 

Teléfono 
domicilio 

 

4279777 

Título Profesional/ 
Especialidad 

Licenciado en Relaciones 
Públicas 
Periodista 

Teléfono 
Celular 

 
999778322 

Grado Académico Doctor 

Mención  

 
FIRMA 

 

 

 
Lugar y 
Fecha: 

 
Lima, 10 de marzo 2022 



 

 
 

 
Tabla 1 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO CUESTIONARIO PARA 

COMUNICACIÓN DIGITAL E IMAGEN CORPORATIVA 

 

Matriz de validación de contenido para cuestionario de Comunicación Digital e Imagen 

Corporativa. 

TITULO DE LA TESIS: La comunicación digital e imagen corporativa en clientes de Idea Print 

en Lima, 2021. 

 
 

 
 
 
 

 
INDICADORES 

 
 
 
 

 
ÍTEMS 

CRITERIOS DE 

VALIDACIÓN DE 

CONTENIDO 

 
 
 
 
 

 
OBSERVACIONES 
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E
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N
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A

D
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E
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T
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E
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E
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C
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O

N
S
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T

E
N

C
IA

 

C
L

A
R
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A

D
 

VARIABLE 1: Comunicación Digital 

DIMENSIÓN 1: Mensaje de organización a consumidor 

 
Contenido del 
mensaje 

Los mensajes de Idea Print 
son adecuados a las 
características de los clientes. 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 

 
Medios de 
comunicación 

El contenido de los mensajes 
de Idea Print en sus redes 
sociales y portal web en 
general es muy adecuada a 
mis exigencias. 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 

DIMENSIÓN 2: Interacción de organización con el consumidor 

 
Dialogo 
empresa cliente 

La comunicación con el 
personal de Idea Print en 
general es muy adecuada a 
mis exigencias. 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 

 
Receptividad de 
sugerencias 

La empresa Idea Print es 
receptiva a las 
recomendaciones de sus 
clientes. 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 

DIMENSIÓN 3: Interacciones de consumidor a consumidor 



 

 
Comunidad de 
consumidores 

La comunicación digital de 
Idea Print en general me 
motiva a compartir el mensaje 
a mi entorno. 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 

 

Impacto de la 
comunicación 

La comunicación de Idea Print 
con sus clientes es clara y 
adecuada. 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 

VARIABLE 2: Imagen Corporativa 

DIMENSIÓN 1: Autoimagen 

 
Políticas 
corporativas 

La empresa Idea Print cuenta 
con normas de atención al 
cliente. 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 

 
Comportamiento 
corporativo 

La empresa Idea Print 
desarrolla un comportamiento 
adecuado con los clientes. 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 

DIMENSIÓN 2: Imagen intencional 

 
Identidad visual 

La empresa Idea Print cuenta 
con un logotipo atractivo y 
diferenciador. 

 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 

 

Comunicación 
de la empresa 

La empresa Idea Print 
mantiene comunicación 
permanente con sus clientes. 

 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 

DIMENSIÓN 3: Imagen pública 

 
Percepción de la 
empresa 

La empresa Idea Print 
proyecta una mejora constante 
en sus servicios. 

 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 

 
Valoración 

La empresa Idea Print tiene 
una buena reputación en el 
rubro del merchandising. 

 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 



 

VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTOS 

 
Estimado experto, a continuación, para validar el cuestionario, debe tomar en cuenta: 

 
A.- Los criterios de calidad: la representatividad, consistencia, pertinencia, coherencia, claridad 

en la redacción, de los indicadores y sus respectivos reactivos del cuestionario: 

 

 
Representatividad Consistencia Pertinencia Coherencia Claridad 

Es lo más 
representativo. 

Está 
fundamentado 
en bases 
teóricas 
consistentes. 

Convenientes 
por su 
importancia y 
viabilidad. 

Los indicadores 
e ítems se 
encuentran 
relacionados hay 
correspondencia. 

Redactado 
con 
lenguaje 
claro. 

 

B.- Para valorar a cada indicador con sus respectivos ítems use la siguiente escala: 
 

 
0 1 2 3 

Totalmente en 
desacuerdo 

Parcialmente en 
desacuerdo 

Parcialmente de 
acuerdo 

Totalmente de 
acuerdo 

 

DATOS DEL EXPERTO 
 

Nombres y 
Apellidos 

 

Enrique Manuel Polo Lagua 
 

DNI N° 
 

08137353 

Nombre del 
Instrumento 

 

Cuestionario de comunicación digital e imagen corporativa 

Dirección 
domiciliaria 

Av. Amancaes 622 Urb. Ciudad y 
Campo Distrito: Rímac 

Teléfono 
domicilio 

 

- 

Título Profesional/ 
Especialidad 

Licencia en Ciencias de la 
Comunicación 

Teléfono 
Celular 

 
999948725 

Grado Académico Maestro en Docencia Universitaria y Edumática 

Mención Docencia Universitaria y Edumática 

 
 

FIRMA 

 

 

 
 

Lugar y Fecha: 

 
 

Lima, 11/03/2022 



 

 
 

 
Tabla 1 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO CUESTIONARIO PARA 

COMUNICACIÓN DIGITAL E IMAGEN CORPORATIVA 

 

Matriz de validación de contenido para cuestionario de Comunicación Digital e Imagen 

Corporativa. 

TITULO DE LA TESIS: La comunicación digital e imagen corporativa en clientes de Idea Print 

en Lima, 2021. 

 
 

 
 
 
 

 
INDICADORES 

 
 
 
 

 
ÍTEMS 

CRITERIOS DE 

VALIDACIÓN DE 

CONTENIDO 
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VARIABLE 1: Comunicación Digital 

DIMENSIÓN 1: Mensaje de organización a consumidor 

 
Contenido del 
mensaje 

Los mensajes de Idea Print 
son adecuados a las 
características de los clientes. 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 

 
Medios de 
comunicación 

El contenido de los mensajes 
de Idea Print en sus redes 
sociales y portal web en 
general es muy adecuada a 
mis exigencias. 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 

DIMENSIÓN 2: Interacción de organización con el consumidor 

 
Dialogo 
empresa cliente 

La comunicación con el 
personal de Idea Print en 
general es muy adecuada a 
mis exigencias. 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 

 
Receptividad de 
sugerencias 

La empresa Idea Print es 
receptiva a las 
recomendaciones de sus 
clientes. 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 

DIMENSIÓN 3: Interacciones de consumidor a consumidor 



 

 
Comunidad de 
consumidores 

La comunicación digital de 
Idea Print en general me 
motiva a compartir el mensaje 
a mi entorno. 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 

 

Impacto de la 
comunicación 

La comunicación de Idea Print 
con sus clientes es clara y 
adecuada. 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 

VARIABLE 2: Imagen Corporativa 

DIMENSIÓN 1: Autoimagen 

 
Políticas 
corporativas 

La empresa Idea Print cuenta 
con normas de atención al 
cliente. 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 

 
Comportamiento 
corporativo 

La empresa Idea Print 
desarrolla un comportamiento 
adecuado con los clientes. 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 

DIMENSIÓN 2: Imagen intencional 

 
Identidad visual 

La empresa Idea Print cuenta 
con un logotipo atractivo y 
diferenciador. 

 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 

 

Comunicación 
de la empresa 

La empresa Idea Print 
mantiene comunicación 
permanente con sus clientes. 

 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 

DIMENSIÓN 3: Imagen pública 

 
Percepción de la 
empresa 

La empresa Idea Print 
proyecta una mejora constante 
en sus servicios. 

 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 

 
Valoración 

La empresa Idea Print tiene 
una buena reputación en el 
rubro del merchandising. 

 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 

3 
 



 

VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTOS 

 
Estimado experto, a continuación, para validar el cuestionario, debe tomar en cuenta: 

 
A.- Los criterios de calidad: la representatividad, consistencia, pertinencia, coherencia, claridad 

en la redacción, de los indicadores y sus respectivos reactivos del cuestionario: 

 

 
Representatividad Consistencia Pertinencia Coherencia Claridad 

Es lo más 
representativo. 

Está 
fundamentado 
en bases 
teóricas 
consistentes. 

Convenientes 
por su 
importancia y 
viabilidad. 

Los indicadores 
e ítems se 
encuentran 
relacionados hay 
correspondencia. 

Redactado 
con 
lenguaje 
claro. 

 

B.- Para valorar a cada indicador con sus respectivos ítems use la siguiente escala: 
 

 
0 1 2 3 

Totalmente en 
desacuerdo 

Parcialmente en 
desacuerdo 

Parcialmente de 
acuerdo 

Totalmente de 
acuerdo 

 
 
 

DATOS DEL EXPERTO 
 

Nombres y 
Apellidos 

DESSIRE ALLINSON ALCEDO 
SANZ 

 

DNI N° 
 

10719467 

Nombre del 
Instrumento 

 

VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 

Dirección 
domiciliaria 

JR. MONSEFU MZ A LOTE 22. 
CERCADO DE LIMA 

Teléfono 
domicilio 

 

013359294 

 

Título Profesional/ 
Especialidad 

CIENCIAS DE LA 
COMUNICACIÓN / 
COMUNICACIÓN 
EMPRESARIAL 

 

Teléfono 
Celular 

 
958078069 

Grado Académico MAGÍSTER 

Mención DOCENCIA UNIVERSITARIA E INNOVACIÓN PEDAGÓGICA 

 
FIRMA 

 

 

 
Lugar y 
Fecha: 

 
11/03/2022 



 

Anexo 9 

Confiabilidad del instrumento 

Variable 1: Comunicación digital 

 
Tabla 1 

Resumen del procesamiento de casos 
 
 

  N % 

Casos Válido 15 100,0 
 Excluidoa

 0 ,0 
 Total 15 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 
 
 
 

Tabla 2 

Estadísticas de fiabilidad 

 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,777 6 

 
 

Tabla 3 
 

Estadísticas del total de elementos 
 

 
Media de escala si 

el elemento se ha 

suprimido 

Varianza de escala 

si el elemento se 

ha suprimido 

Correlación total de 

elementos 

corregida 

Alfa de Cronbach 

si el elemento se 

ha suprimido 

P1 20,33 10,952 ,265 ,792 

P2 20,87 7,838 ,678 ,700 

P3 20,00 11,286 ,100 ,822 

P4 20,40 6,829 ,783 ,662 

P5 20,53 7,695 ,587 ,729 

P6 20,20 8,171 ,726 ,693 

 
 
 

1 



 

Variable 2: Imagen corporativa 

 
Tabla 4 

 

Resumen del procesamiento de casos 
 

  N % 

Casos Válido 15 100,0 
 Excluidoa

 0 ,0 

 Total 15 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

 
 

Tabla 5 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,713 6 

 
Tabla 6 

 

Estadísticas del total de elementos 
 

 
Media de escala 

si el elemento se 

ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

 
Correlación total 

de elementos 

corregida 

 
Alfa de Cronbach 

si el elemento se 

ha suprimido 

P7 21,13 7,981 ,020 ,794 

P8 19,00 7,000 ,553 ,665 

P9 19,20 4,886 ,567 ,638 

P10 19,07 5,495 ,676 ,596 

P11 19,13 5,981 ,865 ,581 

P12 19,13 6,838 ,303 ,717 



 

Anexo 10 

 
Elementos de Comunicación Digital de Idea Print 

 
 

 



 

 

 



 

 



 

 

 



 

Anexo 11 

 
Tabla de resultados de la encuesta 

 
 

VARIABLE 1: COMUNICACIÓN DIGITAL 

 D1 D2 D3  

Encuestados 
 

P1 
 

P2 
 

P3 
 

P4 
 

P5 
 

P6 
 

D1 
 

D2 
 

D3 
 

SUMA 

E1 4 2 5 2 2 2 6 7 4 17 

E2 4 4 4 4 4 4 8 8 8 24 

E3 3 4 5 4 5 4 7 9 9 25 

E4 4 4 4 5 4 5 8 9 9 26 

E5 4 4 3 3 5 4 8 6 9 23 

E6 4 4 4 4 4 4 8 8 8 24 

E7 4 3 5 5 3 5 7 10 8 25 

E8 4 4 4 4 4 4 8 8 8 24 

E9 4 4 5 4 5 5 8 9 10 27 

E10 5 4 4 5 3 4 9 9 7 25 

E11 5 4 5 5 5 5 9 10 10 29 

E12 5 5 5 5 5 5 10 10 10 30 

E13 4 2 4 2 2 4 6 6 6 18 

E14 4 4 5 5 4 5 8 10 9 27 

E15 4 2 5 4 4 4 6 9 8 23 

E16 5 5 5 5 5 5 10 10 10 30 

E17 5 5 5 5 3 5 10 10 8 28 

E18 4 4 5 5 5 5 8 10 10 28 

E19 4 4 4 4 4 4 8 8 8 24 

E20 4 4 4 4 4 4 8 8 8 24 

E21 5 5 5 5 5 5 10 10 10 30 

E22 5 5 5 5 5 5 10 10 10 30 

E23 5 4 5 5 4 4 9 10 8 27 

E24 5 5 5 5 5 5 10 10 10 30 

E25 5 4 5 5 4 5 9 10 9 28 

E26 4 5 4 5 3 4 9 9 7 25 

E27 5 4 5 4 4 4 9 9 8 26 

E28 5 5 5 5 5 5 10 10 10 30 

E29 5 5 5 5 5 5 10 10 10 30 

E30 4 4 4 5 4 5 8 9 9 26 

E31 4 4 5 5 3 5 8 10 8 26 



 

E32 4 4 5 5 3 4 8 10 7 25 

E33 5 5 5 5 5 5 10 10 10 30 

E34 5 4 4 4 4 5 9 8 9 26 

E35 4 5 4 4 5 4 9 8 9 26 

E36 4 2 4 4 4 4 6 8 8 22 

E37 4 4 5 3 4 4 8 8 8 24 

E38 5 5 5 5 5 5 10 10 10 30 

E39 5 5 5 5 5 5 10 10 10 30 

E40 5 5 4 5 5 5 10 9 10 29 

E41 4 4 5 4 3 5 8 9 8 25 

E42 4 4 4 4 4 4 8 8 8 24 

E43 5 3 5 5 5 5 8 10 10 28 

E44 4 4 5 4 4 5 8 9 9 26 

E45 4 3 4 4 4 5 7 8 9 24 

E46 4 4 5 5 5 5 8 10 10 28 

E47 4 2 5 5 5 5 6 10 10 26 

E48 4 3 3 4 3 4 7 7 7 21 

E49 4 3 4 4 3 4 7 8 7 22 

E50 4 4 4 4 4 4 8 8 8 24 

E51 4 4 5 4 3 5 8 9 8 25 

E52 4 3 4 4 3 4 7 8 7 22 

E53 4 4 4 4 2 5 8 8 7 23 

E54 3 2 4 4 3 4 5 8 7 20 

E55 4 2 5 4 3 4 6 9 7 22 

E56 4 4 5 5 4 4 8 10 8 26 

E57 4 4 4 4 3 4 8 8 7 23 

E58 4 5 5 5 5 5 9 10 10 29 

E59 5 4 4 4 5 4 9 8 9 26 

E60 5 4 4 4 3 4 9 8 7 24 

E61 4 3 5 3 3 5 7 8 8 23 

E62 5 4 5 5 4 5 9 10 9 28 

E63 4 3 5 3 3 4 7 8 7 22 

E64 4 3 4 4 3 5 7 8 8 23 

E65 3 2 4 4 2 4 5 8 6 19 

E66 4 3 4 3 3 5 7 7 8 22 

E67 5 4 5 5 4 5 9 10 9 28 

E68 5 3 4 2 1 4 8 6 5 19 

E69 4 4 4 4 4 5 8 8 9 25 

E70 4 4 5 4 4 5 8 9 9 26 

E71 4 5 4 4 5 4 9 8 9 26 

E72 5 4 4 4 4 5 9 8 9 26 



 

E73 4 2 4 3 2 4 6 7 6 19 

E74 5 4 4 5 4 5 9 9 9 27 

E75 5 5 5 5 5 5 10 10 10 30 

E76 4 2 4 4 2 4 6 8 6 20 

E77 5 4 5 4 4 4 9 9 8 26 

E78 4 4 4 3 4 4 8 7 8 23 

E79 4 3 4 4 4 5 7 8 9 24 

E80 5 5 5 4 4 5 10 9 9 28 

E81 4 2 4 4 2 4 6 8 6 20 

E82 4 4 4 4 4 4 8 8 8 24 

E83 5 5 4 4 4 4 10 8 8 26 

E84 4 4 4 4 4 5 8 8 9 25 

E85 2 1 4 3 2 4 3 7 6 16 

E86 5 5 4 4 4 5 10 8 9 27 

E87 5 4 5 5 4 5 9 10 9 28 

E88 4 4 4 4 5 5 8 8 10 26 

E89 4 5 5 5 5 5 9 10 10 29 

E90 4 4 4 4 4 4 8 8 8 24 

E91 5 4 5 5 4 5 9 10 9 28 

E92 2 3 4 4 3 4 5 8 7 20 

E93 4 4 5 4 4 5 8 9 9 26 

E94 4 4 5 5 4 5 8 10 9 27 

E95 4 4 4 4 4 5 8 8 9 25 

E96 5 4 4 4 4 5 9 8 9 26 

E97 5 4 5 5 4 4 9 10 8 27 

E98 4 5 5 5 5 5 9 10 10 29 

E99 5 5 4 4 4 5 10 8 9 27 

E100 4 4 5 4 5 5 8 9 10 27 

E101 4 3 5 3 3 5 7 8 8 23 

E102 5 4 5 5 3 4 9 10 7 26 

E103 5 4 5 5 4 5 9 10 9 28 

E104 5 4 5 4 4 5 9 9 9 27 

E105 4 4 4 3 4 4 8 7 8 23 

E106 5 4 4 5 4 5 9 9 9 27 

E107 4 3 4 4 3 4 7 8 7 22 

E108 4 4 5 5 4 4 8 10 8 26 

E109 5 4 5 4 4 5 9 9 9 27 

E110 5 4 4 4 4 5 9 8 9 26 

E111 4 4 5 4 4 5 8 9 9 26 

E112 5 5 4 5 4 4 10 9 8 27 

E113 5 5 5 5 5 5 10 10 10 30 



 

E114 5 5 5 5 5 5 10 10 10 30 

E115 5 4 5 5 5 4 9 10 9 28 

E116 5 5 4 4 5 5 10 8 10 28 

E117 5 5 5 4 5 5 10 9 10 29 

E118 5 4 5 4 5 5 9 9 10 28 

E119 5 5 5 5 5 5 10 10 10 30 

E120 2 3 3 4 4 5 5 7 9 21 

E121 2 3 3 4 4 4 5 7 8 20 

E122 5 5 4 2 3 5 10 6 8 24 

E123 5 3 5 4 4 5 8 9 9 26 

E124 2 5 4 3 5 5 7 7 10 24 

E125 5 4 2 5 5 5 9 7 10 26 

E126 3 4 5 3 5 5 7 8 10 25 

E127 4 5 5 3 2 3 9 8 5 22 

E128 5 4 4 5 5 3 9 9 8 26 

E129 5 4 5 4 5 5 9 9 10 28 

E130 5 4 5 2 3 4 9 7 7 23 

E131 5 5 4 2 3 5 10 6 8 24 

E132 3 2 4 4 4 4 5 8 8 21 

E133 4 4 5 5 5 2 8 10 7 25 

E134 4 2 2 5 5 4 6 7 9 22 

E135 4 4 4 1 4 5 8 5 9 22 

E136 5 5 2 5 4 1 10 7 5 22 

E137 2 5 2 5 5 4 7 7 9 23 

E138 5 3 2 3 4 4 8 5 8 21 

E139 5 2 5 5 5 5 7 10 10 27 

E140 5 4 5 4 2 2 9 9 4 22 

E141 3 5 5 5 4 4 8 10 8 26 

E142 3 4 4 5 5 4 7 9 9 25 

E143 5 4 5 3 1 4 9 8 5 22 

E144 4 3 3 3 3 5 7 6 8 21 

E145 4 3 5 5 4 5 7 10 9 26 

E146 5 5 4 2 5 5 10 6 10 26 

E147 2 4 4 4 5 5 6 8 10 24 

E148 2 2 4 5 5 4 4 9 9 22 

E149 5 4 2 1 5 4 9 3 9 21 

E150 3 2 5 5 5 5 5 10 10 25 

E151 5 4 5 3 5 5 9 8 10 27 

E152 4 2 5 5 4 4 6 10 8 24 



 

 
 
 

Escala tipo Likert  

1. Totalmente en desacuerdo 

2. En desacuerdo 

3. No sabe/No opina 

4. De acuerdo 

5. Totalmente de acuerdo 
 

Dimensiones 

Mensaje de organización a consumidor (2 ítems) 

Interacción de organización con el consumidor (2 ítems) 

Interacciones de consumidor a consumidor (2 ítems) 

6 ítems 

 

Niveles y Rango Bajo Medio Alto 

 
Comunicación digital 

 16- 
20 

 
21-25 

 

26-30 

Mensaje de organización a consumidor  3-5 6-8 9-10 

Interacción de organización con el consumidor  3-5 6-8 9-10 

Interacciones de consumidor a consumidor  4-6 7-9 10-10 
 

 D1 D2 D3 

VALOR MAX. 30 10 10 10 

VALOR MIN. 16 3 3 4 

 

RANGO 14 8 7 6 

AMPLITUD 4 2 2 2 



 

VARIABLE 2: IMAGEN CORPORATIVA 

 
Encuestados 

 
P7 

 
P8 

 
P9 

 
P10 

 
P11 

 
P12 

 
D1 

 
D2 

 
D3 

 
SUMA 

E1 3 4 1 3 3 3 7 4 6 17 

E2 4 4 4 4 4 4 8 8 8 24 

E3 4 4 4 4 4 5 8 8 9 25 

E4 5 4 5 5 4 3 9 10 7 26 

E5 5 4 3 3 4 5 9 6 9 24 

E6 3 4 4 4 4 4 7 8 8 23 

E7 3 5 4 5 5 5 8 9 10 27 

E8 4 4 4 4 4 4 8 8 8 24 

E9 5 5 4 5 4 4 10 9 8 27 

E10 4 4 5 5 5 5 8 10 10 28 

E11 3 5 5 5 5 5 8 10 10 28 

E12 4 5 5 5 5 5 9 10 10 29 

E13 4 4 4 3 4 4 8 7 8 23 

E14 3 5 5 5 4 3 8 10 7 25 

E15 3 4 5 4 4 4 7 9 8 24 

E16 5 5 4 5 5 5 10 9 10 29 

E17 3 5 5 5 5 5 8 10 10 28 

E18 5 5 4 5 4 4 10 9 8 27 

E19 4 4 4 4 4 4 8 8 8 24 

E20 4 4 4 3 3 3 8 7 6 21 

E21 5 5 4 5 5 5 10 9 10 29 

E22 5 5 5 5 5 4 10 10 9 29 

E23 4 4 4 4 4 4 8 8 8 24 

E24 5 5 4 5 5 5 10 9 10 29 

E25 5 5 4 5 5 5 10 9 10 29 

E26 4 4 5 4 5 4 8 9 9 26 

E27 4 4 4 4 4 4 8 8 8 24 

E28 5 5 5 5 5 5 10 10 10 30 

E29 5 5 5 5 4 5 10 10 9 29 

E30 4 5 4 4 4 5 9 8 9 26 

E31 4 4 4 4 5 4 8 8 9 25 

E32 3 5 4 4 4 3 8 8 7 23 

E33 5 5 5 4 5 5 10 9 10 29 

E34 3 4 4 4 4 4 7 8 8 23 

E35 3 4 5 4 4 5 7 9 9 25 

E36 4 4 4 4 4 4 8 8 8 24 



 

E37 3 4 4 4 3 3 7 8 6 21 

E38 5 5 5 5 5 5 10 10 10 30 

E39 5 5 5 5 4 4 10 10 8 28 

E40 4 4 5 4 4 4 8 9 8 25 

E41 4 4 3 4 3 3 8 7 6 21 

E42 4 4 5 4 4 4 8 9 8 25 

E43 3 5 5 5 3 4 8 10 7 25 

E44 4 4 5 5 5 4 8 10 9 27 

E45 3 4 2 4 4 4 7 6 8 21 

E46 4 5 5 5 5 5 9 10 10 29 

E47 3 5 4 4 4 4 8 8 8 24 

E48 3 3 4 3 3 4 6 7 7 20 

E49 3 4 4 4 3 4 7 8 7 22 

E50 4 4 4 2 2 3 8 6 5 19 

E51 3 3 4 3 3 4 6 7 7 20 

E52 3 5 4 4 4 4 8 8 8 24 

E53 3 4 4 5 4 5 7 9 9 25 

E54 3 5 4 4 5 4 8 8 9 25 

E55 3 4 4 5 4 4 7 9 8 24 

E56 4 5 5 4 4 4 9 9 8 26 

E57 4 4 4 4 4 4 8 8 8 24 

E58 5 5 5 5 5 4 10 10 9 29 

E59 4 4 5 4 5 5 8 9 10 27 

E60 3 4 4 4 4 4 7 8 8 23 

E61 5 5 3 4 3 3 10 7 6 23 

E62 3 5 4 5 4 4 8 9 8 25 

E63 3 4 4 5 3 4 7 9 7 23 

E64 3 4 2 4 3 4 7 6 7 20 

E65 3 4 4 5 3 4 7 9 7 23 

E66 4 5 4 5 4 4 9 9 8 26 

E67 4 5 5 5 4 5 9 10 9 28 

E68 3 5 4 5 3 4 8 9 7 24 

E69 3 4 4 5 4 4 7 9 8 24 

E70 4 4 4 5 4 5 8 9 9 26 

E71 4 5 4 4 4 4 9 8 8 25 

E72 4 5 4 5 3 4 9 9 7 25 

E73 3 4 2 4 3 3 7 6 6 19 

E74 4 5 4 4 4 4 9 8 8 25 

E75 3 5 5 5 5 5 8 10 10 28 

E76 3 4 4 4 3 4 7 8 7 22 

E77 4 4 4 4 3 4 8 8 7 23 



 

E78 3 4 4 4 4 4 7 8 8 23 

E79 4 5 4 4 4 5 9 8 9 26 

E80 4 4 4 5 4 5 8 9 9 26 

E81 3 4 4 4 4 4 7 8 8 23 

E82 4 4 4 4 4 4 8 8 8 24 

E83 4 4 5 5 4 5 8 10 9 27 

E84 3 4 4 4 4 5 7 8 9 24 

E85 3 4 2 4 3 3 7 6 6 19 

E86 5 5 4 5 4 4 10 9 8 27 

E87 4 5 5 5 3 5 9 10 8 27 

E88 4 5 4 5 5 5 9 9 10 28 

E89 5 5 4 5 5 5 10 9 10 29 

E90 3 5 4 5 4 3 8 9 7 24 

E91 4 5 5 5 4 4 9 10 8 27 

E92 4 4 4 5 3 4 8 9 7 24 

E93 4 5 5 5 4 5 9 10 9 28 

E94 3 5 2 5 4 4 8 7 8 23 

E95 4 5 4 4 4 5 9 8 9 26 

E96 3 5 4 5 4 4 8 9 8 25 

E97 4 4 4 4 4 4 8 8 8 24 

E98 4 4 5 4 4 5 8 9 9 26 

E99 4 5 4 5 4 4 9 9 8 26 

E100 5 5 4 5 4 5 10 9 9 28 

E101 5 5 4 4 3 3 10 8 6 24 

E102 4 4 5 5 5 5 8 10 10 28 

E103 3 5 4 5 4 5 8 9 9 26 

E104 5 5 5 5 4 4 10 10 8 28 

E105 3 4 4 5 4 5 7 9 9 25 

E106 4 5 4 4 4 5 9 8 9 26 

E107 3 4 4 5 4 4 7 9 8 24 

E108 4 5 5 5 4 4 9 10 8 27 

E109 3 4 4 4 4 5 7 8 9 24 

E110 4 4 4 4 4 4 8 8 8 24 

E111 4 5 5 5 4 5 9 10 9 28 

E112 4 5 5 5 5 5 9 10 10 29 

E113 5 5 5 4 5 4 10 9 9 28 

E114 4 4 4 5 5 4 8 9 9 26 

E115 4 5 4 5 5 5 9 9 10 28 

E116 4 5 5 5 5 5 9 10 10 29 

E117 5 5 5 5 5 5 10 10 10 30 

E118 5 4 5 5 5 5 9 10 10 29 



 

E119 5 5 5 5 5 5 10 10 10 30 

E120 5 5 4 3 2 5 10 7 7 24 

E121 5 3 1 5 4 5 8 6 9 23 

E122 4 2 2 4 3 5 6 6 8 20 

E123 5 4 5 4 5 4 9 9 9 27 

E124 4 5 4 2 4 5 9 6 9 24 

E125 2 5 2 5 3 5 7 7 8 22 

E126 4 4 2 5 5 4 8 7 9 24 

E127 3 3 4 4 4 5 6 8 9 23 

E128 2 5 5 5 4 4 7 10 8 25 

E129 4 5 5 4 2 2 9 9 4 22 

E130 5 5 4 5 4 5 10 9 9 28 

E131 5 5 4 5 4 5 10 9 9 28 

E132 5 5 1 1 5 4 10 2 9 21 

E133 2 5 5 4 5 4 7 9 9 25 

E134 3 4 2 4 4 5 7 6 9 22 

E135 4 2 5 2 4 5 6 7 9 22 

E136 3 5 5 4 5 5 8 9 10 27 

E137 2 4 5 5 5 5 6 10 10 26 

E138 5 4 5 4 4 5 9 9 9 27 

E139 4 5 4 5 5 5 9 9 10 28 

E140 3 5 5 5 5 5 8 10 10 28 

E141 4 5 2 1 4 1 9 3 5 17 

E142 3 5 5 4 2 2 8 9 4 21 

E143 5 5 3 3 3 5 10 6 8 24 

E144 4 4 5 4 5 5 8 9 10 27 

E145 4 4 4 5 5 5 8 9 10 27 

E146 5 4 4 4 5 5 9 8 10 27 

E147 5 4 5 4 2 5 9 9 7 25 

E148 3 5 5 4 4 5 8 9 9 26 

E149 5 5 4 5 5 5 10 9 10 29 

E150 5 5 4 5 4 4 10 9 8 27 

E151 5 5 4 4 5 2 10 8 7 25 

E152 4 3 5 5 3 5 7 10 8 25 



 

 
 
 

Escala tipo Likert  

1. Totalmente en desacuerdo 

2. En desacuerdo 

3. No sabe/No opina 

4. De acuerdo 

5. Totalmente de acuerdo 
 

Dimensiones 

Imagen funcional (2 ítems) 

Autoimagen (2 ítems) 

Imagen intencional (2 ítems) 

6 ítems 

 

Niveles y Rango Bajo Medio Alto 

Imagen corporativa  17-21 22-26 27-30 

Imagen funcional  6-7 8-9 10-10 

Autoimagen 2-4 5-7 8-10 

Imagen intencional  4-6 7-9 10-10 
 

 D1 D2 D3 

VALOR MAX. 30 10 10 10 

VALOR MIN. 17 6 2 4 

 

RANGO 13 4 8 6 

AMPLITUD 4 1 2 2 

 


