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RESUMEN

Esta investigacion se ejecutd en atencién a la progresiva competitividad en
consultoras para el campo minero y de construccion, por ello, se propuso como
objetivo general determinar la relacion entre la comunicacién visual y la imagen
institucional en la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L.,
Moquegua 2022. Para ello, la metodologia fue de tipo basico, de enfoque
cuantitativo, disefio observacional, transversal, prospectivo y analistico, de nivel
relacional, con una poblacion de 75 usuarios de la compafiia WCARO,
considerando una muestra censal, en quienes se aplico la técnica de la encuesta y
como instrumento el cuestionario. Encontrando como efectos relevantes que
coexiste una relacion considerable y positiva entre la imagen institucional y las
dimensiones de la comunicacion visual, de un Rho de 0.855 con atencion, Rho de
0.876 con percepcion, Rho de 0.878 con deseos y Rho de 0.887 con emocion.
Concluyendo que, se hallé una correspondencia directa, significativa y muy fuerte
(Rho=0.924) entre la comunicacion visual y la imagen institucional en la empresa
WCARO.

Palabras clave: Comunicacion visual, imagen institucional, deseos, consultora.



ABSTRACT

This research was carried out in response to the progressive competitiveness in
consulting firms for the mining and construction field, therefore, the general
objective was proposed to determine the relationship between visual
communication and institutional image in the company WCARO Consultores y
Contratistas S.R.L., Moguegua 2022 To this end, the methodology was basic, with
a quantitative approach, observational, transversal, prospective and analytical
design, at a relational level, with a population of 75 users of the WCARO
company, considering a census sample, in whom the technique was applied. . of
the survey and the questionnaire as an instrument. Finding as relevant effects that
a considerable and positive relationship coexists between the institutional image
and the dimensions of visual communication, with a Rho of 0.855 with attention,
Rho of 0.876 with perception, Rho of 0.878 with desires and Rho of 0.887 with
emotion. Concluding that, a direct, significant and very strong correspondence
was found (Rho=0.924) between visual communication and institutional image in
the WCARO company.

Keywords: Visual communication, institutional image, desires, consulting.
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INTRODUCCION

En la actualidad, la empresa WCARO afronta un creciente problema asociado a la
falta de comunicacion visual, en vista del descenso en la captacion de
compradores por la aparicion de la competencia que ha ido ubicdndose en su
entorno, debido a la reactivacion econémica, ocasionando mermas en su cartera de
usuarios fijos, afectando con ello la captacion econémica en la corporacion, a
causa de que, enfrenta dificultades en el afianzamiento de la vinculacion con el
mercado meta, al desconocer difundir la marca de manera apropiada por la falta
de comunicacion visual, reduciendo su reconocimiento por parte de la poblacion
y originando un riesgo en su estadia en el mercado al no forjar de forma adecuada

la imagen institucional del negocio.

Por lo tanto, considerando las nuevas exigencias en el mercado por parte
de los clientes, en vista de que la comunicacién visual es una ventajosa
herramienta para el apropiado spot de una marca, dado que, la enlaza con futuros
compradores y enfatiza su identidad en la mente de compradores existentes,
logrando fidelizarlos (Chaiii, 2017), resulta siendo relevante mostrar que, este
mecanismo peculiar en el mercado tiende a enfocarse en la aceptacion
principalmente de las clientelas en base a la vista, al no solo centralizar las
tarjetas de presentacion o los logotipo, sino también en la apropiada
administracion de la percepcion visual, permitiendo que una especifica compafia
no pase inadvertida por los consumidores, ni necesite de compromiso y seriedad
(Gil et al., 2016), asimismo, se concibe como una 6ptima alternativa de solucion a

emplear para el fortalecimiento de la imagen de un negocio.

Bajo dicho contexto, surge la presente indagacion, con el objeto de
determinar la relacion que existe entre la comunicacion visual y la imagen
institucional de la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., ubicada

en Moquegua, para lo cual, el presente estudio se fragmenta en 5 capitulos.

11



En el primer capitulo, se desarrollara la descripcion de la realidad
problematica, profundizando en el establecimiento de la matriz operacional y los

respectivos problemas, objetivos e hipotesis para la indagacion.

En el segundo capitulo, se establecera los antecedentes a considerar en la
indagacion y las bases tedricas conceptuales en referencia a las dimensiones y

variables empleadas.

En el tercer capitulo, establece la metodologia de indagacion a utilizar para
los fines del estudio.

En el cuarto capitulo, se realiza la interpretacion de los resultados
obtenidos en base a la estadistica inferencial y descriptiva, considerando a

posteriori la correspondiente discusion de los resultados obtenidos.

Finalmente, en el quinto capitulo, se desglosa las conclusiones y
recomendaciones a las que se llegd en base a los resultados alcanzados para la

culminacién del estudio.

12



CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 Descripcion de la Realidad Problematica

En el tiempo actual, tras las reacciones originadas por la pandemia por
COVID-19, se ha advertido un variado repercusion econémica en todo el
mundo, que ha acarreado el desequilibrio fundamentalmente en el mercado
laboral, siendo uno de los ambitos mas perjudicados el minero, cuya
posibilidad pende en su mayor parte de la presencia de circunstancias en el
mercado mas predecible y estable, en razén de lo cual, se ha producido un
apogeo en la aparicion de mas corporaciones contratistas que son accesorios
de la mineria, preexiste un eminente nivel de competitividad en esta clase de
servicios para el fortalecimiento de contratos, de tal forma que, dada las
circunstancias ha causado el replanteamiento de paradigmas relativos a la
manera en las que deben negociar con respecto a la imagen que manifiestan
hacia sus clientes, en virtud de lo cual, con ello se distingue la inefectividad
del marketing tradicional en consultoras y contratistas, conduciendo a la
introduccion de estas compafiias a un mercado cibernético para extender los

canales de afluencia (Intergovernmental Forum, 2020).
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En tal sentido, en vista de los riesgos de preservacion en el sector por
un eminente nivel de competitividad de las compafiias tercerizadoras para
operaciones mineras, la imagen institucional suele ser el punto de quiebre en
gran parte de las mismas, puesto que, debido a la efectividad de multiples
negocios destinados a actividades semejantes, es inevitable que se fortifique
el sentido de identidad de los clientes y colaboradores, para brindar una
prestacion optima que origine una veredicto publico propicio, que sea
diferenciadora de una corporacion frente a otra respecto a las posibilidades de

un servicio autébnomo e integral de calidad (Toyama y Salvador, 2009).

En otras palabras, el sector corporativo en la actualidad en tiempos
post pandemia, ya no solo debe enfocarse en tacticas habituales, sino que,
debe convertirse en un contexto notablemente competitivo, donde vuelve la
calidad de la imagen institucional de medianas, grandes y pequefias
compafiias, como es el caso de las contratistas para construccion y mineria,
sectores el cual en Perd, segun el Instituto Nacional de Estadistica e
Informética (2021) acrecentd al 73.00% el presente afio, en virtud a la
eficacia de la rentabilidad financiera y resurgimiento de funciones en la
comercializacion, asimismo, es inevitable los cambios continuos en las
determinacion del comprador por la cantidad de opciones implicitas de
prestadoras de este tipo de prestacion, poner en practica tacticas de
diferenciacion, que atraigan la atencion de los compradores objetivo y
promuevan la determinacion de un preciso negocio en especifico, ya sea, con
camparfias visuales que lo sitlen en el pensamiento del comprador y en el

transcurso del tiempo lo retenga al usuario.

Por ende, en atencion de dicho desafio, la comunicacion visual, puede
ser una probable posibilidad, porque, admite fortificar la practica de
interrelacionarse con los consumidores de forma informativa y atractiva,
puesto que, rompe barreras entre las palabras y los conceptos que anhela
difundir una corporacién para permanecer imperante y ser evocado en la

mente de los usuarios, admitiendo asi que mas compradores potenciales sean
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cautivados por la marca y se posicione la compafiia como una probabilidad
promisora para la complacencia de sus carencias (Orozco et al., 2019).

Sobre el particular, estimando que a nivel local, Moquegua se
considera como la tercera region con 11.0% de contribucion minera con un
registro de 27 085 recursos humanos en el sector, inclusive, el 58%
corresponden a contratistas, se ha observado un eminente nivel de
competitividad en dicho sector (Andina, 2022), de tal forma que,
considerando que la corporacion WCARO Contratistas y Consultores S.R.L.
enfrenta dificultades afines a un nivel bajo de captacion de una imagen
corporativa que consiga sobresalir en la vanguardia de la competencia, se
enaltece la ausencia de direccion estratégica en la gestion de la marca, lo que
conlleva , a que se mantenga en una actual paralizacién en su cartera de
usuarios por la ausencia de diferenciacion y destaque frente a la progresiva
competencia inmediata, siendo asi que se precisa redireccionar las estrategias
de mercadotecnia hacia una orientacion mas interesante para los usuarios
potenciales en un sector como el de la mineria donde hay una elevada
demanda por servicios de tercerizacion de calidad, ademas, en dicho contexto,
se intenta confirmar si una viable opcién de resulta siendo la comunicacion
visual, para que con ello, se rompan paradigmas referentes a su manejo en el
campo del marketing estratégico empresarial para poder alcanzar una mayor
acogida en el mercado y atraer a mas consumidores potenciales con una

orientacion mas tactico sensorial y menos convencional.
1.2 Definicion del problema
1.2.1 Problema general

¢Qué relacion existe entre la comunicaciéon visual y la imagen
institucional en la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L.,
Moquegua 20227

1.2.2 Problema especifico
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e ;Qué relacion existe entre la atencion y la imagen institucional en la
empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., Moquegua 20227

e ;Qué relacion existe entre la percepcion y la imagen institucional en la
empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., Moquegua 2022?

e ;Qué relacion existe entre los deseos y la imagen institucional en la
empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., Moquegua 2022?

e ;Qué relacion existe entre la emocion y la imagen institucional en la
empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., Moquegua 2022?

1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general

Determinar la relaciéon entre la comunicacion visual y la imagen
institucional en la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L.,

Moquegua 2022.
1.3.2 Objetivos especificos

e Determinar la relacion entre la atencién y la imagen institucional en la
empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., Moquegua 2022.

e Determinar la relacion entre la percepcién y la imagen institucional en
la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., Moquegua
2022,

e Determinar la relacion entre los deseos y la imagen institucional en la
empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., Moquegua 2022.

e Determinar la relacién entre la emocion y la imagen institucional en la

empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., Moquegua 2022.
1.4 Justificacion y limitaciones de la investigacion
1.4.1 Justificacion de la investigacion

El presente estudio fue notable, en vista de que, se justifica

tedricamente por la contribucion de conocimientos acerca de la
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correspondencia efectiva entre las variables de comunicacion visual e imagen
institucional en la empresa WCARO, de manera que, se sostendra como una
base sdlida para posteriores indagaciones en corporaciones similares.
Igualmente, se tuvo como justificacion practica por la aportacion de una
probable determinacién para afrontar el progresivo problema en la
diferenciacion de la imagen institucional de la consultora WCARO, mediante,
la desvinculacion del paradigma de la aplicacion de la comunicacion visual
solo en disefio grafico, para aprovechar su efectivo proposito en la gestion
empresarial y conceder opciones que admitan beneficiarse de este mecanismo

como un potente componente de persuasion sensorial hacia la compafiia.

Por otra parte, se tuvo como justificacion metodoldgica, por la
aportacion de instrumentos validos y fiables adheridos al enfoque
cuantitativo, por medio, de la encuesta como técnica, para la medida de las
variables de comunicacion visual e imagen institucional para compafiias
afines a la de la labor realizada por la corporacion WCARO. También, se
destac6 que la indagacion tiene justificacion por conveniencia, por la
contribucion de conocimientos concernientes a la posibilidad de reorientar la
funcionalidad de la comunicacion visual en la consultora materia de
investigacion  para fomentar potenciar la receptividad de la imagen
institucional con el aprovechamiento de estrategias de lenguaje no verbal,
aprovechando con ello que escasamente se emplean en la competencia
existente, para fomentar un poderoso componente de distincion que mejore la

retencién y captacion de usuarios para la entidad.
1.4.2 Limitaciones de la investigacion

En torno a las limitaciones que se tuvo en la investigacion, se
consigno limitantes temporales por retrasos en la obtencion de la validacion
del juicio de expertos para la aplicacion de los interrogatorios. Por otro lado,
se tuvo limitantes de validez interna, puesto que, surgié la influencia de
factores organismicos que incidieron en el surgimiento de sesgos en los

resultados obtenidos por factores motivacionales y de agotamiento
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extralaboral, por lo que, la sobrecarga laboral incidié en multiples dificultades
para gran parte del personal de WCARO.

Asimismo, se percibio limitantes en el desarrollo del cuestionario
online, por la existencia de probabilidades asociadas a la falta de claridad en
las indicaciones, ademas se denotd limitantes de validez externa, debido a
que, se imposibilita la generalizacién de los resultados conseguidos en futuras
indagaciones, ya que, solo fueron seleccionados colaboradores de una sola
entidad consultora, fomentando con ello que los resultados no sean

extrapolares a otras poblaciones.
1.5 Variables. Operacionalizacion
1.5.1 Variables
V1: Comunicacién Visual
Dimensiones:

e Atencion
e Percepcion
e Deseos

e Emocioén
V2: Imagen Institucional
Dimensiones:

e Identificacion
e Diferenciacién
e Referencia

e Preferencia
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1.5.2 Operacionalizacion

Tabla 1.
Operacionalizacion de variables
Variables de s Definicion : . . Escala de
; Definicién Conceptual . Dimensiones Indicadores .
Estudio Operacional medicién
Deseo de consumo
Atencion Sensacion interna
Sensacion externa
Segln Manzano et al. La  comunicacion Cumplimiento de
(2012) la comunicacion visual se medira con expectativas
visual se precisa como las dimensiones de Percepcion Percepcion de
el enfoque en uno de los Manzano et al. espacios
Comunicacion  sentidos mas eficaces, (2012) atencion, Nivel de servicio Ordinal
Visual que ocasiona estimulos percepcion, deseos, Influencia Espacial
en los consumidores con emocién, que se Experiencia de
inali i Deseos
la fln_allldad de captar !a Qetermmara_n con un consumo
atenC|or) _de estos haua interrogatorio  en Estancia
un explicito beneficio. escala Likert.
Valor agregado
Emocion Entorno percibido
Nivel de consumo
La imagen institucional La imagen Reconocimiento  de
es aguella que se halla institucional se marca
coligada a la Marca calculara con las Identificacion Servicio
Imagen . - - . .
T Corporativa, que dimensiones de Comportamiento del Ordinal
institucional : . . I .
simboliza el nivel de Capriotti (2009) de consumidor

marca mas alto vy
globalizador a escala

identificacion,
especificacion,

Diferenciacion

Competencia
Diferenciacion en
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organizacional. La
identidad de una marca
describe a los atributos
principales que
identifican y diferencian
a una marca de otras en
el mercado (Capriotti,
2009)

preferencia y
referencia, que se
calcularan con un
cuestionario en
escala Likert.

producto
Diferenciacion en
servicio

Referencia

Atributos de servicio
Posicionamiento
Idealizacion de
servicio

Preferencia

Nivel de confort
Calidad de servicio
Fidelizacion
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1.6 Hipotesis de la Investigacion
1.6.1 Hipotesis general

Existe una relacién significativa entre la comunicacion visual y la
imagen institucional en la empresa WCARO Consultores y Contratistas
S.R.L., Moquegua 2022.

1.6.2 Hipotesis especificas

e Existe una relacion significativa entre la atencion y la imagen
institucional en la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L.,
Moquegua 2022.

e Existe una relacion significativa entre la percepcién y la imagen
institucional en la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L.,
Moquegua 2022.

e Existe una relacion significativa entre los deseos y la imagen
institucional en la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L.,
Moquegua 2022.

e Existe una relacion significativa entre la emocion y la imagen
institucional en la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L.,

Mogquegua 2022.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Antecedentes internacionales

Apele y Bodza (2021) determinaron una forma de identidad
corporativa para resguardar a la asociacion, por medio, de la ubicacion y
difusion ante los usuarios. En la indagacién utilizaron el corte transversal,
fue enfoque metodoldgico, de disefio no experimental, de nivel descriptivo,
de tipo aplicada. Utilizando la técnica de la entrevista y el cuestionario
como instrumento, encaminada a expertos, con el propoésito de estar al tanto
de la opinién de los expertos con el objetivo de establecer una identidad
corporativa para asegurar la direccién efectiva de una sociedad floreciente.
En base a los aportes del articulo concluyeron que el disefio de identidad
corporativa resguarda a la compafiia, puesto que, es una manera de fidelizar

y atraer a los consumidores.

Ramos y Valle (2020) en el articulo analizaron la gestion de imagen
corporativa como estrategia de sostenibilidad: camino al cambio
empresarial. Empleo una metodologia de enfoque cuantitativo, de nivel
descriptivo, de disefio no experimental, apoyados en el método cualitativo.
Tuvo una muestra de 80 individuos. Uso la técnica de la encuesta y el

cuestionario como instrumento. Lograron resultados donde un 53% que son
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pocos divulgados los dispositivos de energia de mejora, un 73% que son
menos promocionados los componentes de reutilizamiento, un 67% que la
compafiia esta escasamente liada con sus divulgaciones de igualdad de
género, un 87% que la empresa estda poco comprometida con la
correspondencia de conformidades profesionales para los discapacitados, un
60% que los dispositivos efectivos para el cuidado de la persona
discapacitada tienen un grado intermedio en relacion a la averiguacion de
los consumidores, y un 53% que la edificacion adecuada para la atencion del
individuo discapacitado son poco enterados a los clientes. Concluyeron que
la imagen corporativa establece actualmente el efecto de articular lo
inmaterial y material de los conceptos y productos con las experiencias y
percepciones del comprador se cimenta con los estilos de cada usuario, los
comentarios que haya oido y las atribuciones que posee en su existencia, es
el predominio de todo lo preliminar inmediato sobre el servicio o la idea,

producto que se pretende transferir.

Avila (2019) en su estudio propuso un estudio de los ambientes de
apropiacion y creacion de distintivos. La heréldica japonesa como
componente de identidad visual para los establecimientos mercantiles
brasilefias-japonesas. Para ello utiliz6 en el articulo el nivel descriptivo, el
disefio no experimental, de corte transversal. Empleo la observacion como
técnica, manejé una ficha de observacion como instrumento. Para esta
investigacion pens6 en tres argumentos de corporaciones que manejan en
Brasil, que tienen una peculiaridad como instrumento fundamental de su
técnica de marca corporativa. En atencion de esta indagacién, llego a
concluir que estos componentes son encargados de conservar los principios
y de sustituir la identidad corporativa sincronica por integrantes de la

compafiia japones-brasilefia y por ciudades de nipones que residen en Brasil.

Pulla y Espinoza (2019) en el estudio Tendencias de comunicacion
visual y su influencia en el redisefio de la identidad corporativa de las
corporaciones en la coyuntura desde la iniciacion. Para este articulo se

empled el método inductivo, fue de tipo aplicada, de nivel descriptivo, de
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corte transversal. La muestra fue censal conformada por 181
establecimientos. Utilizo la técnica de la encuesta, los instrumentos son el
cuestionario. A pesar del hecho de las nuevas tendencias en el disefio de
marcas dinamicas, con variaciones relativamente indistintas e incluso con la
programacion incluida, no lleva mucho tiempo en el mercado. EI 29% de los
propietarios comerciales encuestados consideran que dentro de las
tendencias de logos el mas usado para efectivizar su éxito es el
Minimalismo seguido brevemente del Disefio geométrico con el 24%. Por
otra parte, en término medio se encuentran la reduccién de Colores con 18%
y el Vintage con 13%, por altimo, se encuentran las tendencias de Disefios
hechos a mano con 9% y Line-art con 8%. La conclusion fue que entre de
las tendencias de comunicacién visual de logos las méas representativas son:
El minimalismo, el Disefio Geométrico, Reduccion que colores entre otras.
También una de las principales tendencias publicitarias es la innovacion que

infiere positivamente en la comunicacion de un negocio.

Galvez (2019) en su articulo valor6 mediante el empleo de una
exploracion descriptiva, la difusion de la comunicacion visual en el esbozo
de la empresa la Cabafia Restaurante Narbine 2. Esta investigacion, es de
corte transversal, de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo, bibliografico
y de campo. EIl universo de analisis estuvo constituido por 7000 personas
que acuden al centro turistico San Pablo, siendo 364 personas la muestra
probabilistica. Utilizaron la entrevista y encuesta como técnicas, y un
interrogatorio constituido por 10 items cerradas con alternativas en la escala
de Likert. Finalmente, el mayor porcentaje de los ciudadanos evaluados
sostienen que la imagen expresa mas que un contenido, de modo que,
plantean que cuando se anhele comunicar algo, se agrande el contenido con

una imagen mediante la comunicacion visual.

Jung et al. (2018) en la investigacion indagaron la relacion entre la
complejidad visual de las imagenes de los medios colectivos en los
discernimientos de marca de las clientelas en un escenario de boga de

ostentacion. Siendo el enfoque metodologico del articulo de nivel
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descriptivo basico, de corte longitudinal, usaron como instrumento la bateria
de preguntas y como técnica la encuesta. También, los datos obtenidos
mostraron los fines mediadores consecutivos del lujo observado y la
particularidad del bien o servicio relacionado a la correspondencia entre la
complejidad visual y los propdsitos del comportamiento, en otras palabras,
las finalidades de difundir imagenes y propdsitos de adquisicion. Llegaron a
concluir que, para incrementar las valoraciones efectivas de las marcas de
lujo, los peritos en marketing necesitarian instaurar la complejidad visual de
las imégenes de los medios colectivos que manejan estableciendo el nivel de

confianza de los usuarios con la marca.

Dos Santos (2018) analizo la indagacion de la identidad corporativa
posterior a un estudio de la literatura. En su articulo usé una metodologia de
corte transversal cuasiexperimental, metafdrico. La indagacion se efectu6
internamente en una compafiia del area de salud en Brasil, Belo Horizonte.
Concluyendo que, las comunicaciones de marketing que no tienen en cuenta
las particularidades de la identidad corporativa admiten imagenes mas

imprecisas de su publico.

Navas (2017) en su estudio establecié la ascendencia de la
comunicacion visual en la posicion de la identidad corporativa en el Taller
de artesano manual “Rocio” en la localidad de Guayaquil. En la indagacion
se consider0 data de caracter reflexivos, bibliograficos, de nivel descriptivo,
de enfoque cualitativo, de campo y documentales. Tuvo 121 clientes como
poblacion y 93 usuarios como muestra, a quienes les administro la
observacién directa, entrevista y encuesta como técnicas. Concluyo que
coexiste una considerable correlacion entre el posicionamiento de la
identidad corporativa y la comunicacion visual, puesto que, es necesario e
importante que la produccion tenga una identificacion y el comprador la

evoque.

Trynchuk (2017) en su estudio arguyd la concepcion de la mision de
la comunicacion visual en las empresas de seguridad, un mecanismo

caracteristico del cual es la formacion y desarrollo de marcas en la demanda
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de la entidad, que contienen compendios del arte sacro. Siendo el articulo de
nivel bésica, de corte transaccional, de disefio no experimental, manejando
la encuesta como técnica, por medio, del empleo de un conglomerado de
interrogaciones, siendo la muestra censal de 100 consumidores. En razon de
lo cual, los resultados conseguidos, demostraron la calidad de las iméagenes
en la identidad corporativa de las compafias de seguros. Llegando a
concluir que la comunicacién es un componente fundamental, que necesario
cultivarse en los entornos de la discordancia por el empleo de la marca
Orans en Ucrania. Acentuando la demanda de ser lo apropiadamente
meticulosos al utilizar distintivos hieraticos en la condicion asociada a las

compafiias proposito de la investigacion.
2.1.2 Antecedentes nacionales

Ascufia y Minaya (2021) establecieron en su indagacion la
correspondencia existente entre la comunicacién visual e identidad
corporativa en un restaurant en llo, Moguegua. Por ello, consideraron una
estrategia de trabajo es de nivel correlacional descriptivo de tipo aplicada,
de disefio no experimental, con corte transaccional, de enfoque cuantitativo,
donde consideraron un universo infinito, teniendo como muestra 85 clientes,
mediante un muestreo no probabilistico, donde emplearon la técnica de la
encuesta y el instrumento del cuestionario en escala Likert. Encontrando
como resultados importantes la existencia de una relacion positiva y alta
entre las dimensiones de emocion y atencion con la identidad
organizacional. Concluyeron que, conforme a un coeficiente r de Pearson de

0.864 preexiste una relacion alta y directa entre dichas inconstantes.

Ramos y Valle (2020) en su estudio analizaron la dificultad de las
asociaciones de ser potenciales para forjar una relacion definitiva y
favorable en el instante de la decision de compra. La estrategia de trabajo
empleada fue de disefio no experimental, de nivel descriptivo, de tipo
aplicada, de enfoque cualitativo, de corte transaccional. La muestra fue
censal constituida por 100 usuarios. Manejaron el interrogatorio como

instrumento y la encuesta como técnica. En el que encontré un 53% que

26



sostiene que la entidad mucho se esmera para que los servicios y bienes sean
de evidente acercamiento a los compradores, el 73% considera que hay
insuficientes tacticas, para que, la produccién sea promovida por medio de
la web. Concluyeron que, es transcendental establecer la coordinacion de la
imagen corporativa como habilidad para aseverar el posicionamiento y

sostenibilidad, en el pensamiento de las clientelas.

Gonzalez y Padilla (2020) expresaron en su indagacion un proyecto
de comunicacion visual que favorezca la identidad visual corporativa del
comedor Mr. Bajadon, Santiago de Surco. La exploracién fue de corte
transversal, de enfoque cualitativo, de nivel descriptivo, de disefio no
experimental. La indagacién manej6 la ficha de observacién de peritos para
la valoracion de las componentes graficas acabadas. Llegaron a concluir
que, la gréfica chicha cumple un rol importante en el progreso de una
identidad visual, ya que es una tactica permisible de la comunicacion visual,
de esta manera, es significativo efectuar mas indagaciones relacionadas a la

gréfica chicha y su empleo responsable en espacios promocionales.

Lopez y Serquén (2018) propusieron como propdsito en su estudio
el optimizar el grado de discernimiento en la comunicacion visual del
concejo Provincial de Chiclayo para trascender en la identidad corporativa,
siendo los trabajadores, los sujetos coparticipes. La indagacion fue de corte
longitudinal, de nivel descriptivo, de disefio pre experimental, de enfoque
cuantitativo. La poblacion estuvo constituida por 54 individuos, teniendo
una muestra censal. Para obtener la informacion, utilizaron la encuesta
como técnica, enunciando un interrogatorio de items cerrados definidas por
alternativas. Conforme a los resultados instituyeron que, por medio, del
manejo del plan de negocio de identidad corporativa, se lograra perfeccionar

la comunicacion visual en el establecimiento mencionado.
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2.2 Bases tedricas
2.2.1 Modelos teoricos de la comunicacion visual
2.2.7.1 Modelo de Aristoteles

El modelo aristotélico de la comunicacion, se consigna como una
base de la comunicacion lineal, que se centra en los intereses del emisor
para la satisfaccion de la necesidad de comunicar, de una manera sencilla,

acorde a un emisor, un mensaje y un receptor (Martinez, 2007).

Figura 1.
Modelo aristotélico

MODELO DE LA COMUNICACION
DE ARISTOTELES

Quién Qué Quién

El discurso perl_s%na

ue
que
PanU"C'a escucha

Nota: Martinez (2007)

En dicho modelo tetrico, el emisor se concibe como un flujo
comunicacional de forma unilateral, en el cual, se consigna una audiencia
pasiva, sosteniendo continuamente en ello la intencion de persuadir al
receptor, considerando para ello el perfil de la audiencia y el contexto que
lo rodea (Martinez, 2007).

2.2.7.2 Modelo Shannon y Weaver

El modelo de comunicacién de Shannon y Weaver, se suscité como
uno de los que surgio a partir del aporte de Lasweel (1948) quien estipuld
como un elemento pilar de la comunicacién a la fuente de informacion,
seguida del transmisor, el cual, mediante una sefial, que puede afrontar una

fuente de ruido, en la que se envia un mensaje mediante un canal, que es
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recibido por el receptor, evocado como el consignatario del mensaje,
considerando en ello la teoria de la indagacion (Shannon y Weaver, 1978).

Figura 2.
Modelo de Shannon y Weaver
FUENTE DE
INFORMACION TRASMISOR RECEPTOR DESTINO

_

SENAL T SERAL

FUENTE DE
HUIDD

MENSAJE

MENSAJE

Nota: Shannon y Weaver (1978)

Por consiguiente, este modelo de comunicacion es una teoria
basada en la indagacion relacionada con la inteligencia emocional para
establecer una concordancia tangible que no concede el argumento del
mensaje, existiendo una referencia capaz de utilizar a cualquier mensaje
libre de su transcendencia, cuya posibilidad de transferencia se conecta de
manera armoniosa a la proporcion de indagacién comunicada (Shannon y
Weaver, 1978).

2.2.7.3 Modelo de Osgood y Scharmm

El modelo de comunicacién de Osgood y Scharmm, se centra en la
teoria de que la comunicacién no inicia en un punto y culmina en otro, por
lo que, establecen un enfoque circular de comunicacion en torno al manejo
de emisores y receptores considerados como iguales, acorde a que ambos
llevan a cabo las mismas acciones, decodificacion, codificacion e

interpretacion (Osgood y Schramm, 1954).
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Figura 3.
Modelo de Osgood y Scharmm
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Nota: Osgood y Schramm (1954)

En tal sentido, este modelo de comunicacion otorga mayor atencion
a los individuos de la comunicacion, sin dar relevancia al canal o mensaje,

tratando a la comunicacion con un enfoque interpersonal (Osgood y

Schramm, 1954).

2.2.7.4 Modelo de Bruno Munari

El modelo de comunicacién de Bruno Munari, consigna un enfoque
de comunicacién lineal, donde se establece como elementos principales al
emisor, considerado como un creador del mensaje visual, ademas de
abordar como elementos al mensaje visual, las alteraciones visuales del
entorno y el ruido, abarcando 3 tipos de filtros en la trasmision del
mensaje, partiendo de los filtros sensoriales, orientados a los sentidos de
los individuos; asi como, los filtros operativos considerados como el
entendimiento que dan las personas al mensaje, ademéas de los filtros

culturales, centrados en conocimientos previos que poseen las personas
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para comprender el mensaje, consignando con ello, a la respuesta, la

reaccion interna y el receptor (Munari, 1973).

Figura 4.

Modelo de Bruno Munari
F LI Cr -
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AL TERACZITOMES WwISULIALES
CEL AMBIEMNTE

Nota: Munari (1980)
2.2.2 Comunicacién visual

La comunicacion visual, acorde a Branda y Cuenya (2014) se
concibe como un elemento que se vincula a la transmisién de un mensaje, a
través, de elementos tanto visuales como significativos, consignando con
ello como método de comunicacién a representaciones de elementos,
enfocados en experiencias que aprovechan la percepcién sensorial visual,

para la respectiva codificacion linglistica de experiencias y fenémenos.

Por lo tanto, se conciben como principales componentes de la

comunicacion visual, los que visualizan en la Figura 5.
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Figura 5.
Elementos de la comunicacion visual

Elementos della comunicacion visual

{ + ¥
Forma: color; correlacionar:
aquello que define un El cerebro hace Como intelectual los
objeto se clasifican en asociaciones con el color elementos entre si
. L. . . Padre e hijo
Organica Geométrica femenino masculino

Pro medio de la combinacion de formas, color, textura y
correlacion de elementos graficos podemos crear
mensajes visuales claros y contundentes

; Y

fuego agua vegetacion

Nota: Branda y Cuenya (2014)

En tal sentido, considerando el enfoque tedrico de Orozco et al.
(2019) se destaca que la comunicacion visual, se precisa como el
aprovechamiento de mecanismos de caracter grafico, para optimizar el
grado de captacion de la imagen de una corporacion, implicando en ello a
la personalizacién de la identidad corporativa, mediante el manejo de
logotipos, colores de visualizacion y elementos de tipografia, con el objeto
de representar la personalidad y el espiritu de la empresa. Por lo tanto, se
realza que la comunicacion visual se considera una disciplina que se basa en
el aprovechamiento del contenido visual del mensaje, cuyas distinciones

varfan acorde a su naturaleza.
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Figura 6.
Distinciones de la comunicacion visual

\ /,
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mensaje cientifico o aspectos el de la infor-
est@.‘tlco,c g scaomo otra macion estéticay el de la

/ \informacién practica.

Por ende, complementando la conceptualizacién de la comunicacién

Nota: Munari (1980)

visual, se realza a la teoria de Manzano et al. (2012) quienes restablecen la
consideracion de la comunicacién como una tactica de mercadotécnica
evocada en uno de los sentidos méas poderosos, que es el visual, cuya
intencionalidad principal es la atraer la atencion del pablico objetivo hacia

una determinada entidad.
2.2.3 Dimensién Atencién

La primera dimension de la comunicacion visual acorde a Branda y
Cuenya (2014) es la atencidn, esta se define como un elemento que engloba
a todos las peculiaridades vinculadas con la compafiia, acerca de la
vigilancia de la interacciéon de la misma con los potenciales clientes, en tal
sentido, es un componente significativo para saber lo que se ofrece al
mercado, otorgar seguridad, una imagen de cordialidad y amabilidad, con el
objeto de esclarecer dudas de forma eficaz, para fomentar el desarrollo de
una adecuada comunicacion visual, para alcanzar la plena complacencia de

los compradores externos con el servicio o producto recibido.
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Por lo tanto, la atencién, se define como un mecanismo de
accesibilidad al mercado que permite perpetrar algin trabajo de carécter
mental, dando con ello una introduccién al discernimiento que interactia
como un filtro para la transmision de un mensaje empresarial, a través, del
cual se llega a priorizar, establecer, procesar y dar un seguimiento a la
intencion del negocio (Mendoza, 2018).

Por otro lado, la atencidn segun Manzano et al. (2012) se considera
como una herramienta cuya finalidad principal es crear puntos de conexion
con los potenciales clientes en el mercado, mediante canales que forjen

vinculos con la empresa antes, durante y después de la venta.
2.2.4 Dimension Percepcién

Branda y Cuenya (2014) indican como segunda dimension de la
comunicacion visual a la percepcion, que se concibe como un proceso de
caracter cognitivo de la conciencia, donde se consigna un reconocimiento
del mensaje para la respectiva interpretacion del significado del mismo, con
el objeto de mejorar las opiniones referentes a las sensaciones que se logran
en el entorno tanto fisico como social, puesto que, en ello influyen otros
procesos psicolégicos, tales como, el simbolismo, la memora y el

aprendizaje.

En tal sentido, la percepcion se concibe como un conglomerado de
conocimientos de tipo psicolégico, en los cuales, se inserta un juicio, un
significado, un contexto y el aprovechamiento de la memora acorde a
experiencias pasadas en la adquisicion de bien o servicio (Manzano et al.,
2012).

Bajo dicho argumento, la percepcion se considera una imagen
inconsciente que es desarrollada por el cliente con respecto a una marca,
producto o servicio, acorde a estimulos y sensaciones que se vinculan a la
entidad (Arias y Pezo, 2018).
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2.2.5 Dimensién Deseos

El deseo se define como aquel anhelo de los usuarios en torno a la
adquisicion de bien o servicio, el cual, no solo se da por las ganas de
satisfacer sus funciones inherentes, sino también por la prevalencia de
aspectos como el gusto, la practicidad y el precio, ademas de considerar en
ello situaciones pasadas en la experiencia de adquisicion de servicio y
productos (Meza, 2018).

Asimismo, considerando la teoria de Manzano et al. (2012) se
complementa la concepcién del deseo, como una representacion de las
creencias que tienen los clientes en torno a un bien, con la finalidad de
compensar una necesidad primordial de una forma mas atractiva frente a

otras ofertas afines existentes en el mercado.
2.2.6 Dimensién Emocion

La emocidn, se define como una herramienta influyente y eficaz que
permite atraer y forjar la plaza en la cual se ubica un negocio, para ello es
codependiente de la intensidad de su aplicacion en el progreso de
estrategias, en base a las respuestas de tipo emocional por parte de los
clientes potenciales y compradores frecuentes (Manzano et al., 2012).

En tal sentido, la emocién se concibe como un elemento que se
suscita cuando un usuario no solo pretende satisfacer sus necesidades, sino
también experimentar confort y una emocion de complacencia al llevar a
cabo la adquisicion de servicio o bien (Paredes-Calderon y Najera-Galeas,
2020).

2.2.7 Modelos tedricos de la imagen institucional
2.2.7.1 Modelo de Henrion

Acorde a la teoria de Henrion la imagen corporativa, se centra en la
identidad organizacional mediante le aprovechamiento de signos y disefios en el

proceso de adquisicion del servicio, por lo que, esta suele evaluarse en base a la
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lealtad de los usuarios, segun un conjunto de 7 fases, que se visualizan a

continuacion (Henrion, 1991).

Figura 7.
Etapas de evaluacion de imagen institucional

« Conocer la
situacion
real de la
empresa

« Establecer
objetivos y
criterios del
proyecto

* Desarrollo de
matriz de
especificaciones

« Eliminar
actividades
que no
agregan
valor

« Creacion
del manual
de identidad
corporativa

« Convencer
al personal
de
aplicacion
de manual

« Aplicacion
del manual
atodo el
personal

2.2.8 Imagen institucional

La imagen institucional, en base a la teoria de Capriotti (2009) se
puntualiza como la penetracion en el mercado de la marca corporativa,
representando con ello el nivel de marca en base a la descripcién de las
particularidades que permiten que esta se identifique y diferencie de otras

empresas afines en el mercado.

Por lo tanto, en respaldo del enfoque tedrico de Aguilar et al. (2018)

se destaca a la imagen institucional como un conglomerado de diversos
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componentes figurados de una determinada marca, que posee la finalidad
de proyectar un mensaje sobre lo que viene a ser la compafiia y aquello a lo
que se dedica y pretende ofrecer al publico objetivo, siendo en si el reflejo
de la esencia de la identidad de la empresa, donde se pretende diferenciar a
una entidad de otra, para lograr un posicionamiento tanto en el contexto

psicolégico como fisico dentro de la mente del consumidor.

Por consiguiente, como Jiménez y Rodriguez (2011) destacan, la
imagen institucional, es aquella que se asocia a elementos tanto graficos
como Vvisuales, siendo el sello de reconocimiento y distincion de una
entidad.

2.2.9 Dimensién Identificacion

La identificacion, se considera una dimension de la comunicacion
visual, que se centra en realzar la esencia de la marca en base a 2 elementos,

que son la personalidad e imagen de la marca (Capriotti, 2009).

Por lo tanto, la identificacion, es aquella reunidn de diversos marcas
que respaldan la esencia de la mision y valores de la entidad, considerando
en ello a los logos empleados, estructura de productos y la ética de la
compafiia, puesto que, todos estos elementos forman parte de la marca
(Jiménez y Rodriguez, 2011).

En tal sentido, la identificacion se define como el conglomerado de
elementos que refuerzan la filosofia organizacional, partiendo de los valores
que la corporacion anhela que los ciudadanos vinculen con sus bienes o

servicio, para diferenciarse de la competencia aledafia (Aguilar et al., 2018).
2.2.10 Dimensién Diferenciacion

La diferenciacion acorde a Capriotti (2009) es un elemento base en
la imagen institucional, el cual, se evoca en los particularidades
organizacionales, tales como, el reconocimiento de la marca, la calidad, el

color, el tamafio, la atencion personalizada, la ubicacion y el servicio post
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venta, siendo en si toda cualidad que permita distinguir de forma diferente

una empresa de otra.

En este aspecto, considerando la teoria de Aguilar et al. (2018) la
diferenciacion, es un componente que realza las particularidades de un
servicio o bien para fomentar que un negocio se perciba como Unico y

diferente.

Bajo dicha perspectiva, acorde a Jiménez y Rodriguez (2011) la
diferenciacion, se define como el factor estratégico de toda compariia para
brindar un bien o servicio en el mercado que pueda tener la capacidad de

sobresalir de forma reveladora.
2.2.10 Dimensién Referencia

La referencia, se concibe como la tercera dimensién de la imagen
institucional, definiéndose como un elemento compuesto por indagaciones
relacionadas a conocer mas el comportamiento de los consumidores, en
torno a temas de interés personal, métodos, tendencias de compra,
contextos de su agrado y métodos de atencidn predilectos, para tener con
ello informacion fiable que permita que una empresa pueda elaborar

estrategias de atraccion en base a ello (Ramos y Valle, 2020).

Por lo tanto, la referencia se considera como un componente de la
comunicacion visual, que permite dar a conocer las expectativas de los
consumidores en torno a un servicio o bien, para otorgar una
correspondencia en ello durante la experiencia de adquisicion (Branda y
Cuenya, 2014). Por consiguiente, se concibe como un registro de la marca,
que surge por parte del cliente, lo cual, se establece como una base de la
marca frente a otras afines en el mercado, con lo cual, se pretende

garantizar la calidad de la entidad (Manzano et al., 2012).
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2.2.11 Dimensién Preferencia

La preferencia, es conocida como la cuarta dimension de la imagen
institucional, puesto que, se centra en las predilecciones de los potenciales
clientes, orientando las estrategias hacia el fortalecimiento de la garantia
del cumplimiento de expectativas y servicio para los compradores con el
proposito de satisfacer sus exigencias de la mejor forma frente a la

competencia existente (Manzano et al., 2012).
2.3 Marco conceptual
2.3.1 Comunicacion

Es la accion de transmitir un mensaje mediante un codigo

determinado entre un emisor y receptor (Mendo, 2015).
2.3.2 Destinatario

Es aquel usuario que recibe el mensaje y lo interpreta (Mendo,
2015).

2.3.3 Emisor

Individuo que produce un mensaje, ya sea por un medio no verbal o

verbal, con el objeto de comunicar (Mendo, 2015).
2.3.4 ldentidad

Son un conjunto de rasgos que llegan a caracterizar a una entidad
(Farfan, 2020).

2.3.5 Intencién

Es un elemento que se relaciona de forma dinamica entre el emisor,

la informacion y el destinatario, a traves, del entorno (Mendo, 2015).
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2.3.6 Lenguaje no verbal

Es una forma de comunicacion donde no se usa la voz, sino que se
emplean sefias y simbolos en apego a una interpretacion emocional del

mensaje (Farfan, 2020).
2.3.7 Reputacion corporativa

Elemento intangible de una empresa que se materializa en el
comportamiento de la misma, siendo resultado de las diversas percepciones
de los clientes (Farfan, 2020).

2.3.8 Semidtica

La semidtica, se define como una disciplina mediante la cual se
comunica una determinada expresion de ideas mediante un sistema de
signos (Mendo, 2015).

2.3.9 Simbolo

El simbolo es aquel que connota el significado que se le otorga a un

objeto convencionalmente (Mendo, 2015).
2.3.10 Stakeholders

Son aquellos individuos que se hallan encarifiados con una
entidad, los cuales, pueden tener un vinculo indirecto o directo con la
misma (Farfan, 2020).

2.3.11 Segmentar

Es dividir a los usuarios en base sus diversos intereses (Farfan,
2020).

2.3.12 Tactica

Se considera como una accion vital dentro de una estrategia, para

llegar a cumplir el objetivo establecido en esta (Farfan, 2020).
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2.3.13 Usuario

Es aquella persona que lleva a cabo la adquisicion de un bien o
servicio (Farfan, 2020).
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CAPITULO I1l: METODO
3.1 Tipo de investigacion

La presente indagacion, fue de tipo bésico, dado que, se pretendio
ahondar en la vinculacién existente entre 2 variables para el aporte de
conocimientos que permitan sopesar una problematica existente (Naupas et
al.,, 2018). En este aspecto, la indagacion fue basico ya que otorgo
conocimientos relativos a la correlacion que coexiste entre la comunicacion

visual y la imagen institucional en la empresa WCARO.

Asimismo, considero el enfoque cuantitativo, dado que, admitié una
coleccién de data de forma secuencial, concisa y precisa, que pudo ser
analizada mediante la estadistica inferencial y descriptiva (Hernandez-
Sampieri y Mendoza, 2018). Por lo tanto, se tomd en cuenta un enfoque
cuantitativo, para la compilacion de informacién acerca de las variables, para
el establecimiento de un analisis cuantificable, a través, del manejo de la
estadistica para la comprension del comportamiento de las variables y el

esclarecimiento de las hipotesis establecidas.

Por otro lado, la investigacion fue de nivel relacional, por lo que,
describié a las variables de estudio y la concordancia que coexiste entre

ambas (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).
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3.2 Disefio de investigacion

La investigacion fue observacional, puesto que, se observd de forma
detallada las variables de interés en la investigacion para corroborar las
hipotesis, limitandose con ello a medir el fenémeno (Naupas et al., 2018) por
ello, se midi6 a las variables de comunicacion visual e imagen institucional

sin alteracion alguna.

En tal sentido, se enuncio que el corte temporal fue transversal,
puesto que, se pretendid realizar la recopilacion de datos en un intervalo de
tiempo continuo, por debajo de un afio (Herndndez-Sampieri y Mendoza,
2018). Asimismo, el estudio fue de disefio prospectivo al centrarse en ahondar
en la existencia de una covariacion entre las variables de interes (Hernandez-

Sampieri y Mendoza, 2018).

Por ello, el estudio fue analitico, debido a que, se caracterizd en
pretender ahondar en la determinacion de una relacion hipotética entre las
variables de interés, para el establecimiento de una relacién causal entre las

mismas (Naupas et al., 2018).

Por lo tanto, el disefio que se considerd en la indagacion se visualiza

de la siguiente manera:

V1
M r

\V?2
Donde:

M = Muestra
V1 = Comunicacion visual
V1 = Imagen institucional

r = Correlacion
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3.3 Poblacién y muestra
3.3.1 Poblacién

La poblacién se concibe como un conjunto de individuos u objetos
que poseen especificas particularidades o caracteristicas en general, que

intentan examinarse (Toledo, 2016).

Por ello, el presente estudio considero como poblacion a la cartera
fija de 75 usuarios de la compariia WCARO Consultores y Contratistas
S.R.L. Bajo dicho contexto, considerando que la poblacion fue inferior a
100, con el objeto de minimizar el sesgo, se analiz6 a la totalidad de la
poblacion de estudio, motivo por el cual, no se requiri6 muestra, ni

muestreo.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1 Técnicas de recoleccion de datos

La técnica de recoleccion de datos, se define como aquellos
procedimientos que fomentan el establecimiento de analisis entre los
investigadores y el objeto de estudio (Brushan y Alok, 2018). Por lo tanto,
en la presente indagacion se empled la técnica de la encuesta para la
comprobacion precisa y concisa de las variables.

3.4.2 Instrumentos de recoleccion de datos

Los instrumentos son aquellos mecanismos que se utilizan por parte
de los investigadores para la recopilacion de data en torno al fenébmeno de
estudio (Brushan y Alok, 2018). Por ello, en la exploracion, se manejé el
instrumento del interrogatorio para el conocimiento de las variables,
empleando para ello el manejo de preguntas cerradas mediante escala de
Likert. Tuvo para comunicacion visual de 16 items y para imagen

institucional 14 interrogantes (Anexo 2).
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3.4.3 Validez

La validez, se define como una evaluacion cualitativa del
instrumento, que se orienta en criterios de consistencia, claridad vy
pertinencia en la medicion de las preguntas que conforman los
instrumentos, lo cual, se evalta con el fin de medir a las variables de forma
adecuada (Posso y Bertheau, 2020). Asimismo, la validez de los

instrumentos se calculo, a través del juicio de 3 expertos.
3.4.4 Confiabilidad

La confiabilidad, es una evaluacion cuantitativa de los instrumentos,
la cual, se centra en el establecimiento de la obtencion de respuestas
concordantes en mas de una replicacién de su aplicacion, para determinar
qué tan apropiado es el instrumento para evaluar la variable y otorgar data
fiable (Posso y Bertheau, 2020). En consecuencia, la confiabilidad de los
instrumentos, se establecio, por medio, de la ejecucion de una prueba piloto
aplicada a 30 individuos de una entidad afin, de manera que, se determinara

el alfa de Cronbach de los instrumentos.

Toda vez que la confiabilidad para comunicacion visual con un Alfa
de Cronbach de 0.968, el instrumento fue excelente para calcular la variable.
Asimismo, Alfa de Cronbach fue de 0.972, indicando que el instrumento fue

excelente para calcular la variable.
3.5 Técnicas de procesamiento y analisis de datos
3.5.1 Tratamiento de datos

Para el respectivo tratamiento de la data, se partié de la recopilacion
de respuestas obtenidas mediante la plataforma Google Forms, las cuales, se
traspasaron al programa Excel, con el objeto de introducir al software
estadistico SPSS version 26, para el estudio estadistico inferencia y
descriptivo por medio del manejo de tablas y figuras para su respectiva

interpretacion.
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3.5.2 Andlisis e interpretacion de datos

El andlisis e interpretacion de datos se efectué con el software
estadistico SPSS versién 26, por lo que, se partira de la nocion del
comportamiento de las variables, mediante, del empleo de la estadistica
descriptiva, con el empleo de baremos o niveles representados con tablas y

figuras en el analisis de frecuencias.

Asi mismo, se llevé a cabo un examen estadistico inferencial,
comenzando por el uso de la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov, ya que utilizé una muestra mayor que 50, para estableciendo la
existencia de una distribucion no normal, mediante la cual, se establecio el
estadistico a emplear para la prueba de hipotesis, el cual, fue Rho de
Spearman respectivamente, para esclarecer con ello las hipotesis del estudio
y plantear las conclusiones y recomendaciones de la indagacion y para ello,
se considerd la escala de interpretacion de la Tabla 2.

Tabla 2.
Escala de Interpretacion Rho de Spearman
Valor de Rho de Spearman Significado
-1.00 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.90 a -0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.70 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.40 a -0.69 Correlacion negativa moderada
-0.20a -0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0.00 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.20a0.39 Correlacion positiva baja
0.40a0.69 Correlacion positiva moderada
0.70a0.89 Correlacion positiva alta
0.90a0.99 Correlacion positiva muy alta
1.00 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota: Herndndez et al. (2014)
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CAPITULO IV: PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS
4.1 Presentacion de resultados por variables
4.1.1 Variable comunicacion visual

Tabla 3.
Variable Comunicacion Visual
Comunicacion Visual (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 19 25,3 25,3 25,3
Regular 36 48,0 48,0 73,3
Optima 20 26,7 26,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

Nota: SPSS V.26

Acorde a los datos logrados en la Tabla 3, se denotd que el enfoque en la
comunicacion visual tiene un nivel regular al 48.0%, siendo de grado 6ptimo al

26.7% y de nivel deficiente al 25.3%, como se analiza en la Figura 8.
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Figura 8.

Nivel de variable comunicacién visual
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4.1.2 Dimension atencién

Tabla 4.
Dimension atencién

Atencion (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 20 26,7 26,7 26,7
Regular 39 52,0 52,0 78,7
Optima 16 21,3 21,3 100,0
Total 75 100,0 100,0
Nota: SPSS V.26

De acuerdo con los resultados alcanzados en la Tabla 4, se revelo que el

enfogue en la atencion del cliente posee un nivel regular al 52.0%, siendo de nivel

deficiente al 26.7% y de valor 6ptimo al 21.3%, como se visualiza en la Figura 9.

Figura 9.
Nivel de dimensién atencion
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4.1.3 Dimension percepcion

Tabla 5.
Dimension percepcion

Percepcion (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 24 32,0 32,0 32,0
Regular 31 41,3 41,3 73,3
Optima 20 26,7 26,7 100,0
Total 75 100,0 100,0
Nota: SPSS V.26

De acuerdo a la informacién conseguida en la Tabla 5, se denot6 que la

percepcién de la empresa tiene un valor regular al 41.3%, siendo de grado

deficiente al 32.0% y de nivel 6ptimo al 26.7%, como se contempla en la Figura

10.

Figura 10.
Nivel de dimension percepcién
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4.1.4 Dimension deseos

Tabla 6.
Dimension deseos
Deseos (Agrupada)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Deficiente 24 32,0 32,0 32,0
Regular 37 49,3 49,3 81,3
Optima 14 18,7 18,7 100,0
Total 75 100,0 100,0
Nota: SPSS V.26

De acuerdo los resultados conseguidos en la Tabla 6, se denotd que el

enfoque en la generacién de deseos en los clientes posee un nivel regular al

49.3%, siendo de nivel deficiente al 32.0% y de nivel dptimo al 18.7%, como se

evidencia en la Figura 11.

Figura 11.
Nivel de dimensién deseos
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4.1.5 Dimension emocion

Tabla 7.
Dimension emocién

Emocion (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 20 26,7 26,7 26,7
Regular 37 49,3 49,3 76,0
Optima 18 24,0 24,0 100,0
Total 75 100,0 100,0
Nota: SPSS V.26

De acuerdo a los resultados logrados en la Tabla 7, se denotdé que el

enfoque en la generacion de emociones en los clientes durante el servicio posee un

nivel regular al 49.3%, siendo de nivel deficiente al 26.7% y de magnitud optima
al 24.0%, como se evidencia en la Figura 12.

Figura 12.
Nivel de dimensién emocion
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4.1.6 Variable imagen institucional

Tabla 8.

Variable imagen institucional

Imagen Institucional (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 17 22,7 22,7 22,7
Regular 40 53,3 53,3 76,0
Optima 18 24,0 24,0 100,0
Total 75 100,0 100,0
Nota: SPSS V.26

En cuanto a la informacion lograda en la Tabla 8, se mostrd que la imagen
institucional de WCARO posee un nivel regular al 53.3%, siendo de nivel

deficiente al 22.7% y de nivel éptimo al 24.0%, como se pone a la vista en la

Figura 13.

Figura 13.
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4.1.7 Dimension identificacion

Tabla 9.
Dimension identificacion

Identificacion (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 22 29,3 29,3 29,3
Regular 32 42,7 42,7 72,0
Optima 21 28,0 28,0 100,0
Total 75 100,0 100,0
Fuente: SPSS V.26

Segln los datos conseguidos en la Tabla 9, se encontré que la

identificacion de la empresa posee un nivel regular al 42.7%, siendo de magnitud
deficiente al 29.3% y de valor éptimo al 28.0%, como se analiza en la Figura 14.

Figura 14.
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4.1.8 Dimension diferenciacion

Tabla 10.
Dimension diferenciacion

Diferenciacion (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Deficiente 21 28,0 28,0 28,0
Regular 40 53,3 53,3 81,3
Optima 14 18,7 18,7 100,0
Total 75 100,0 100,0
Nota: SPSS V.26

De acuerdo a los resultados alcanzados en la Tabla 10, se revelé que la

diferenciacion de la empresa posee un grado regular al 53.3%, siendo de nivel

deficiente al 28.0% y de nivel dptimo al 18.7%, como se visualiza en la Figura 15.

Figura 15.
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4.1.9 Dimension referencia

Tabla 11.
Dimension referencia
Referencia (Agrupada)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 20 26,7 26,7 26,7
Regular 35 46,7 46,7 73,3
Optima 20 26,7 26,7 100,0
Total 75 100,0 100,0
Nota: SPSS V.26

En lo que respecta a los datos de la Tabla 11, se denotd que la referencia

de la empresa posee un grado regular al 46.7%, siendo de magnitud deficiente al

26.7% y de magnitud 6ptima al 26.7%, como se demuestra en la Figura 16.

Figura 16.

Nivel de dimension referencia

50.00%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

REFERENCIA
46.70%
26.70%
Deficiente Regular

Nota: SPSS V.26

56

26.709

Optima



4.1.10 Dimension preferencia

Tabla 12.
Dimensién preferencia

Preferencia (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 21 28,0 28,0 28,0
Regular 39 52,0 52,0 80,0
Optima 15 20,0 20,0 100,0
Total 75 100,0 100,0
Nota: SPSS V.26

En base a la informacion obtenida en la Tabla 12, se denoté que la

preferencia por la empresa posee un nivel regular al 52.0%, siendo de nivel

deficiente al 28.0% y de nivel 6ptimo al 20.0%, como se evalla en la Figura 17.

Figura 17.
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4.2 Contrastacion de hipotesis

4.2.1 Prueba de normalidad

Ho. La distribucion de datos es normal
Ha. La distribucion de datos es no normal

Tabla 13.
Prueba de normalidad

Kolmogérov-Smirnov
Estadistico gl Sig.
Comunicacion Visual ,120 75 ,009

Imagen Institucional 119 75 ,011
Nota: SPSS V.26

En cuanto a la regla de decisién enunciada por Hernandez et al. (2014), se

tomo en consideracion lo siguiente:

e Sisig. es mayor al p-valor (0.05), se acepta la hip6tesis nula y se rechaza
la hipdtesis alterna.

e Sisig. es menor al p-valor (0.05), se rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipdtesis alterna.

Se acuerdo a la evaluacién de la Tabla 13, se encontr6 una probabilidad de
error de 0.009 en comunicacién visual y de 0.011 en imagen institucional, por lo
que, en vista de que ambos fueron inferiores al p-valor (0.05) se denot6 que la
distribucion de datos fue no normal, de manera que, se aplicd la prueba
correlacional Rho de Spearman.
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4.2.2 Hipdtesis general

Ho. No existe una relacion significativa entre la comunicacion visual y la imagen
institucional en la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L.,
Moquegua 2022.

Hai. Existe una relacién significativa entre la comunicacion visual y la imagen
institucional en la compafiia WCARO Consultores y Contratistas S.R.L.,

Moquegua 2022.

Tabla 14.
Contrastacion de hipoétesis general

Correlaciones

Comunicacion Imagen
Visual Institucional

Rhode  Comunicacion Coeficiente de correlacion 1,000 ,924™
Spearman Visual Sig. (bilateral) . ,000
N 75 75

Imagen Coeficiente de correlacion ,924™ 1,000
Institucional  Sig. (bilateral) ,000 .

N 75 75

Nota: SPSS V.26

En consideracion de la regla de decision enunciada por Hernandez et al.

(2014), se tomd en consideracion lo siguiente:

e Sisig. es mayor al p-valor (0.05), se acepta la hipotesis nula y se rechaza la
hipétesis alterna.

e Sisig. es menor al p-valor (0.05), se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipétesis alterna.

Segun el estudio de la Tabla 14, considerando una probabilidad de error de
0.000 menor al p-valor (0.05), se corrobora que coexiste una correspondencia
notable entre la comunicacion visual y la imagen institucional en la compaiiia
WCARO Consultores y Contratistas S.R.L.

Asimismo, se hallé un coeficiente de correlacion de 0.924 entre dichas
variables, de manera que, se asever0 que coexiste una correlacion directa y

significativa entre la comunicacion visual y la imagen institucional, que acorde a
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la escala Rho de Spearman es muy fuerte, por ende, a mayor aplicacion de la

comunicacion visual, mayor sera la valoracion de la imagen institucional.
4.2.3 Hipotesis especifica 1

Ho. No existe una relacion significativa entre la atencion y la imagen institucional

en la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., Moquegua 2022.

Ha. Existe una relacion significativa entre la atencion y la imagen institucional en

la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., Moquegua 2022.

Tabla 15.
Contrastacion de hipotesis especifica 1
Correlaciones

Atencion  Imagen Institucional

Rhode  Atencidn Coeficiente de correlacion 1,000 ,885™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 75 75

Imagen Coeficiente de correlacion ,885™ 1,000
Institucional Sig. (bilateral) ,000 .

N 75 75

Nota: SPSS V.26

En consideracion de la regla de decision enunciada por Herndndez et al.

(2014), se tomd en consideracion lo siguiente:

e Sisig. es mayor al p-valor (0.05), se acepta la hipotesis nula y se rechaza
la hipdtesis alterna.
e Sisig. es menor al p-valor (0.05), se rechaza la hipétesis nula y se acepta

la hipdtesis alterna.

De acuerdo a la evaluacién de la Tabla 15, se hallé una probabilidad de
error de 0.000 inferior al p-valor (0.05) se corrobora que hay una correspondencia
relevante entre la atencion y la imagen institucional en la compafiia WCARO

Contratistas y Consultores y S.R.L., Moquegua 2022.

Asimismo, se tuvo un coeficiente de correlacion de 0.885, por lo que, se
aseverd que coexiste una correspondencia directa y significativa entre la
dimensidn y la variable, que acorde a la escala Rho de Spearman es considerable,

por lo que, a mayor atencién, mayor sera la valoracion de la imagen institucional.
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4.2.4 Hipdtesis especifica 2

Ho. No existe una relacion significativa entre la percepcion y la imagen
institucional en la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L.,
Moquegua 2022

Ha. Existe una relacion significativa entre la percepcion y la imagen institucional

en la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., Moquegua 2022.

Tabla 16.
Contrastacion de hipétesis especifica 2
Correlaciones

Imagen
Percepcion Institucional
Rho de Percepcion  Coeficiente de correlacion 1,000 ,876™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 75 75
Imagen Coeficiente de correlacion 876" 1,000
Institucional Sig. (bilateral) ,000 :
N 75 75

Nota: SPSS V.26

En consideracion de la regla de decision enunciada por Herndndez et al.

(2014), se tomd en consideracion lo siguiente:

e Sisig. es mayor al p-valor (0.05), se acepta la hip6tesis nula y se rechaza
la hipdtesis alterna.
e Sisig. es menor al p-valor (0.05), se rechaza la hip6tesis nula y se acepta

la hipdtesis alterna.

Conforme a la evaluacion de la Tabla 16, se hall6 una probabilidad de
error de 0.000 menor al p-valor (0.05) se corrobora que coexiste una
correspondencia significativa entre la percepcion y la imagen institucional en la

empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., Moquegua 2022.

Asimismo, se hall6 un coeficiente de correlacion de 0.876 entre la
dimension y la variable, por lo que, se aseverod que existe una relacion directa y
significativa entre la percepcion y la imagen institucional, que acorde a la escala
Rho de Spearman es considerable, por lo que, a mayor percepcion, mayor sera la

valoracion de la imagen institucional.
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4.2.5 Hipdtesis especifica 3

Ho. No existe una relacion significativa entre los deseos y la imagen institucional
en la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., Moquegua 2022.

Ha. Existe una relacion significativa entre los deseos y la imagen institucional en

la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., Moquegua 2022.

Tabla 17.
Contrastacion de hipotesis especifica 3
Correlaciones

Imagen

Deseos Institucional

Rho de Deseos Coeficiente de 1,000 878"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 75 75

Imagen Coeficiente de ,878™ 1,000
Institucional correlacioén

Sig. (bilateral) ,000 :

N 75 75

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: SPSS V.26

En consideracion de la regla de decision enunciada por Hernandez et al.
(2014), se tomd en consideracion lo siguiente:
e Sisig. es mayor al p-valor (0.05), se acepta la hipdtesis nula y se rechaza
la hipdtesis alterna.
e Sisig. es menor al p-valor (0.05), se rechaza la hip6tesis nula y se acepta

la hipdtesis alterna.

De acuerdo a la valoracion de la Tabla 17, se hallé una probabilidad de
error de 0.000 inferior al p-valor (0.05) se corrobora que coexiste una
correspondencia considerable entre los deseos y la imagen institucional en la

empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., Moquegua 2022,

Asimismo, se hall6 un coeficiente de correlacion de 0.878 entre la
dimension y la variable, por lo que, se aseverd que coexiste una correspondencia
directa y significativa entre los deseos y la imagen institucional, que acorde a la
escala Rho de Spearman es considerable, por lo que, si se incrementa el enfoque

en la generacion de deseos, mayor sera la valoracion de la imagen institucional.
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4.2.6 Hipdtesis especifica 4

Ho. No existe una relacién significativa entre la emocién y la imagen institucional
en la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., Moquegua 2022.
Ha. Existe una relacion significativa entre la emocion y la imagen institucional en

la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., Moquegua 2022.

Tabla 18.
Contrastacion de hipotesis especifica 4
Correlaciones

Imagen

Emocioén Institucional

Rho de Emocion Coeficiente de 1,000 887"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 75 75

Imagen Coeficiente de 887" 1,000
Institucional correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 75 75

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: SPSS V.26

En consideracion de la regla de decision enunciada por Hernandez et al.
(2014), se tomd en consideracion lo siguiente:
e Sisig. es mayor al p-valor (0.05), se acepta la hipdtesis nula y se rechaza
la hipdtesis alterna.
e Sisig. es menor al p-valor (0.05), se rechaza la hip6tesis nula y se acepta

la hipdtesis alterna.

De acuerdo al andlisis de la Tabla 18, se encontr6 una probabilidad de
error de 0.000 inferior al p-valor (0.05) se corrobora que coexiste una dependencia
importante entre la emocién y la imagen institucional en la corporacion WCARO

Consultores y Contratistas S.R.L., Moquegua 2022.

Asimismo, se hallo un coeficiente de correlacion de 0.887 entre la
dimensién y la variable, por lo que, se aseverd que coexiste una correlacion
directa y significativa entre la emocién y la imagen institucional, que acorde a la
escala Rho de Spearman es considerable, por ende, a mayor enfoque en la

generacion de emociones, mayor sera la valoracion de la imagen institucional.
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4.3 Discusion de resultados

El presente estudio se enfocd en la progresiva problematica que afrontan
las empresas contratistas y consultoras como WCARO con relacion a la atraccion
de usuarios por deficiencias en la imagen institucional, lo cual, ha originado un
decremento en la percepcion de ingresos por el aumento de la competencia
ocasionada por la reaccion financiera, de ahi que, se toma en consideracion a la
comunicacion visual como una viable alternativa, en el que, se procura aprobar a
través de una estrategia de trabajo de tipo aplicada, de disefio no experimental, de

nivel descriptivo- correlacional.

En cuanto, al primer objetivo especifico, se encontré que mediante una
probabilidad de error de 0.000 inferior al p-valor (0.05) existe una relacion entre
la atencion e imagen institucional en la empresa WCARO, lo cual, bajo un
coeficiente de correlacion de 0.885, denotd que hay una correspondencia directa y
significativa entre la dimension y la variable, que acorde a la escala Rho de
Spearman fue considerable. Tales resultados obtenidos, reafirman lo encontrado
en la indagacién de Dos Santos (2018), de ahi que, se confirma la correspondencia
que preexiste entre ambas un coeficiente Pearson de .928, con una significancia de
.008, en virtud de, una inoportuna atraccion al no centralizar convenientemente en
la dimension de la atencidn, puede ocasionar, que varias veces los compradores
recojan opiniones mas imprecisas en relacion a la imagen institucional. Ademas,
se coincide con Lépez y Serquén (2018) estos revelaron en su indagacion que para
alcanzar una prosperidad en la identificacion de una compafiia se demanda una
orientacion en la administracion de slogan, imagen y colores, es decir, la identidad
para lograr sensaciones tanto internas como externas en la marca y el local tal
cual, para una mejor atraccion de compradores con la reproduccion de una imagen
que fomente los deseos de adquisicion del servicio en confrontacion con la
competencia, evidenciando al 83% la garantia de la influencia de la atencién en la
imagen institucional. Resguardando, por su parte, la investigacién de Navas
(2017) quien al 97.56% asevera la correspondencia entre la imagen institucional y

la atencion , en vista de, promover la reproduccién de sensaciones intrinsecas y
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extrinsecas de acuerdo a la caracterizacion de la prestacion acorde con su

personalidad, cosa que, cautiva a mayor nimero de usuarios en el establecimiento.

En este aspecto, se alcanza a confirmar la teoria de Branda y Cuenya
(2014) al centralizarse en algunas particularidades afines a la interconexion con
las clientelas, cosa que, acoplado a la teoria de Manzano et al. (2012) admite
amparar la aseveracion de que la atencion es la responsable de aclarar la relacion
que hay con los beneficiarios antes, durante y después del servicio, ya que,
provoca ansias de adquisicion, al mismo tiempo, de sensaciones internas y

externas.

En el segundo objetivo especifico, se hallé que bajo una probabilidad de
error de 0.000 inferior al p-valor (0.05) existe una relacién entre la percepcion e
imagen institucional en WCARO, la cual, a través de, un coeficiente de
correlacion de 0.876, reflejo que coexiste una reciprocidad directa y significativa,
que bajo la escala de Rho de Spearman fue considerable. Ello, accede fortificar los
efectos encontrados en la indagacion de Galvez (2019) quien reitera que la
percepcion estimula al usuario a aprehender la imagen que se exhibe de la
compafiia al 54%, mas que el contenido de los spot, por lo que, ello repercute de
forma habitual en la identidad corporativa. Confirmando a su vez la exploracion
de Lopez y Serquén (2018) quienes al 54% consiguieron evidenciar la efectividad
de una repercusion prominente de progreso en la identidad corporativa, con una
conveniente comunicacion de percepcion del area para conquistar al auténtico
cliente meta, de modo preciso y claro; visualmente con el empleo acertado de
colores, uniformes, mobiliario habitual del local y disefio, conducido por
estrategias de branding. Sin embargo, se contradice con la investigacion de
Trynchuk (2017) quien confirma que no existe correlacion entre la percepcion e
imagen institucional, debido a que, no resulta siendo muy eficaz en la
diferenciacion de una corporacion delante de los adversarios, empero, se insiste
que ello solo acontece al no contar con un versado en habilidades de

comunicacion visual y laborar ello de manera préactica.

Por esa razdn, con los resultados conseguidos se confirma la teoria

expresada por Branda y Cuenya (2014) quienes entienden a la percepcion como la
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transformacion cognitiva de la conciencia, concerniente a las sensaciones
conseguidas en un contexto fisico y social, lo cual, asociado a la teoria de
Manzano et al. (2012) admite fortificar que esta si es una dimension que influye
en la imagen institucional con la finalidad de captar la atencion de los usuarios
posibles, a través, de una imagen automatica en base a estimulos y sensaciones

afines con la asociacion.

En cuanto, al tercer objetivo especifico, se noto que bajo una probabilidad
de error de 0.000 menor al p-valor (0.05) existe una relacion entre los deseos e
imagen institucional en WCARO, lo cual, por medio de un coeficiente de
correlacion de 0.878, denot6 que existe una incidencia directa y significativa, que
bajo la escala de Rho de Spearman fue considerable. Tales logros, consolidan la
version del estudio de Pulla y Espinoza (2019) quienes manifiestan que una
apropiada orientacién en la atraccion de compradores a partir de la motivacion de
deseos de adquisicion, de forma especifica, empleando el acceso, a través de, los
medios sociales, para el impulso de productos, para asi consolidar un redisefio en
la imagen institucional por medio de la identidad corporativa. Dicha casuistica se
iguala a lo manifestado por Ramos y Valle (2020) dado que, aseveran que la
imagen corporativa se cimenta en los estilos de cada usuario evocado en sus
expectativas, por lo que, el aprovechamiento de tacticas que se basen en el sentido
de la vista, fomenta el incremento del desarrollo de una mejor imagen
organizacional al 53%. Asimismo, se contradice el estudio de Trynchuk (2017)
dado que, este contradice la coexistencia de una correlacion entre los deseos y la
imagen institucional con una significancia de 0.120, al juzgarlo como un acto
ineludible de seduccion, por las intenciones del comportamiento y la

complicacién visual.

En consecuencia, se potencia la teoria de Branda y Cuenya (2014) puesto
que, afirman que el deseo es una dimension que, si tiene el fin positivo de
estimular el interés de una persona para motivarlo a cubrir sus exigencias en una
explicita compafiia, de la misma manera, admite confirmar lo expresado por
Manzano et al. (2012) ya que es la idealizacion de aquella conviccion del

comprador en lo que respecta a la complacencia de sus carencias de una manera
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apremiante, ligada a las particularidades de la espacialidad, expectativas
cualidades de la estancia y experiencia de consumo.

En el cuarto objetivo especifico, se percibié que bajo una probabilidad de
error de 0.000 inferior al p-valor (0.05) existe relacion entre la emocién y la
imagen institucional en WCARO, por lo que, mediante un coeficiente de
correlacion de 0.887 se refleja que existe una incidencia directa y significativa,
que bajo una escala de Rho de Spearman fue considerable. De manera que los
resultados, se relacionan con el estudio de Apele y Bodza (2021), porque,
confirman que el sentido en las emociones fortifica el esquema corporativo
avalando una excelente imagen institucional que resguarde a la compafiia, ya que,
acrecienta la fidelizacion de los compradores y la captacion. Asimismo, se ratifica
el estudio de Avila y Rondan (2018) puesto que, confirman que un apropiado
modelo visual de indagacion, significa la especificacién de conceptos e ideas que
procura trasferir una compafiia para la reproduccion de emociones que fortifiquen
la imagen institucional. Por consiguiente, se puede aseverar la teoria de Manzano
et al. (2012) porque, es una dimension que brota cuando los compradores indagan
no solo resarcir una insuficiencia, asimismo, evaluar emociones de comodidad y

complacencia al obtener una prestacion.

Respecto al objetivo general, se determiné que bajo una probabilidad de
error de 0.000 menor al p-valor (0.05) existe relacidn entre la comunicacion visual
e imagen institucional en WCARO, la cual, bajo un coeficiente de
correspondencia de 0.924, denotd que existe una incidencia directa y significativa,
que bajo la escala de Rho de Spearman fue muy fuerte. Los resultados alcanzados,
fortifican la indagacion de Ascufia y Minaya (2021) quienes aseveran bajo un R
de Pearson de 0.864 la existencia de una incidencia directa y alta entre la
comunicacion visual e identidad corporativa, que en complemento con el estudio
de Navas (2017) resaltan que coexiste una correspondencia significativa y
considerable entre ambas variables, dado que, resulta siendo un ofrecimiento
motivador y satisfactorio para los ciudadanos, dado que, se enlaza al acatamiento
de perspectivas de los compradores. Garantizando por su parte, el estudio de Jung

et al. (2018) los cuales destacaron en su indagacion que la comunicacion visual
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poseerd un acontecimiento conforme a la diversidad visual emplee en la
identidad corporativa, puesto que es el definitivo en la confianza de la marca con
los consumidores. Confirmando por otra parte, la version de Ascufia y Minaya
(2021), Apele y Bodza (2021), Galvez (2019) y Avila (2019) porque, la identidad
corporativa se enlaza con el empleo de componentes visuales que consoliden los
mensaje y propdsitos de la transaccién, asimismo, la comunicacion visual para
fidelizar y captar a los usuarios, debe engrandecer el contenido con una imagen de

publicidad y espacial.

Al mismo tiempo, se ratifica la teoria de Branda y Cuenya (2014) los
mismos que puntualizan que la comunicacion visual es la técnica de transferencia
y recibimiento de mensaje, por medio, de recursos visuales, a través, de la
utilizacion de factores enfocados en la percepcion visual reveladora, conforme a
Manzano et al. (2012) se centraliza en uno de los sentidos mas eficaces para el
establecimiento de estimulos eficaces que fortifiquen la imagen institucional, ya
que, como Capriotti (2009) recalca consigue que se identifique y diferencie una
marca, de otras que ya coexisten en el negocio. Ademas, se confirma la teoria de
Jiménez y Rodriguez (2011) los que indagan la influencia de los componentes
visuales como medio de comunicacion para suscitar un sello reconocido y
distinguido en una corporacidn, lo cual, vinculado a la teoria de Aguilar et al.
(2018) admite aseverar que la identidad corporativa potencia la transferencia del
aviso de la asociacién que ambiciona planear en la plaza meta, por medio, de la
administracion de compendios simbolicos en una localidad, mediante, la
comunicacion visual, en vista de que, tiene el fin de distinguir a una compafiia de
la progresiva competencia, para conseguir de un apropiado posicionamiento tanto

en el negocio como en el pensamiento de los clientes.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 Conclusiones

PRIMERA. Se determina que bajo una probabilidad de error de 0.000 se
admite la hipotesis alterna, por lo que existe una relacién entre la comunicacion
visual y la imagen institucional en la compafia WCARO Consultores y
Contratistas S.R.L. de Moquegua, que acorde a un coeficiente de correlacion de
0.924, denota que existe una incidencia directa y significativa, que bajo la escala
Rho de Spearman fue muy fuerte, por lo que, a mayor aplicacién de la
comunicacion visual, mayor serd la valoracion de la imagen institucional,
entonces, si se acrecientan considerablemente las estrategias visuales con
manuales atrayentes y de propagacion vertiginosa, se puede vigorizar la imagen
institucional de la consultora, lo cual, admite que ello se distinga de la

competencia colindante.

SEGUNDA. Se determina que bajo una probabilidad de error de 0.000 se
acepta la hipétesis alterna, por lo que, existe una relacion entre la atencién y la
imagen institucional en la empresa WCARO Consultores y Contratistas S.R.L. de
Moquegua, que en base a un coeficiente correlacional de 0.885 es directa y
significativa, lo cual, bajo la escala Rho de Spearman es considerable, por lo que,
con ello se confirma que, a mayor atencién, mayor sera la valoracién de la

imagen institucional, ello conlleva a que si se realizan labores que optimicen el
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confort de los consumidores en la prestacion brindada por la consultora, se puede

suscitar un superior prestigio del negocio, fortificando asi su imagen institucional.

TERCERA. Se establece que bajo una probabilidad de error de 0.000 se
admite la hipdtesis alterna, por lo que, existe una relacién entre la percepcién y la
imagen institucional en la corporacion WCARO Consultores y Contratistas S.R.L.
de Moquegua, que en base a un coeficiente correlacional de 0.876, denota que la
incidencia es directa y significativa, la cual, acorde a la escala Rho de Spearman
es considerable, y ello indica que si aumenta la percepcion, también incrementa la
valoracion de la imagen institucional, de manera que, si se tiene en cuenta y
emplean algunas propuestas concedidas por los usuarios para la prosperidad del
prestacion, ello mejora las sensaciones de predileccion por WCARO, por esta
razon, se forjaran opiniones que fortifiguen la imagen institucional de la

consultora.

CUARTA. Se establece que bajo una probabilidad de error de 0.000 se
acepta la hipdtesis alterna, por lo que, existe relacion entre los deseos y la imagen
institucional en la compafiia WCARO Consultores y Contratistas S.R.L. de
Moquegua, que en base a un coeficiente correlacional de 0.878, denota que la
incidencia es directa y significativa, que bajo la escala Rho de Spearman es
considerable, y con ello se asevera que, a mayor enfoque en la multiplicacion de
deseos, mayor sera la valoracion de la imagen institucional, por lo que, si se
aplican estrategias visuales seductoras para los consumidores, se atrae mas la
atencion de los futuros consumidores, motivandoles asi adquirir los servicios de

WCARO, fortificando con ello su imagen institucional.

QUINTA. Se establece que bajo una probabilidad de error de 0.000,
entonces, se admite la hipdtesis alterna, existe una relacion entre la emocién y la
identidad corporativa en la corporacion WCARO Consultores y Contratistas
S.R.L. de Moquegua, que de acuerdo a un coeficiente correlacional de 0.887,
denota que la incidencia es directa y significativa, que bajo la escala Rho de
Spearman es considerable, y con ello se afirma que, si se fortifica el empleo es

estrategias a través de la difusion intensiva y las promociones del servicio de
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WCARO, se podria mantener y conquistar el mercado presente, con lo que, se

puede reforzar la imagen institucional de la consultora en el mercado.

5.2 Recomendaciones

PRIMERA. Se recomienda al gerente general de WCARO, fomentar y
difundir el desarrollo de tacticas de comunicacion visual, a través, de la mejora
visual de publicidad en redes sociales y boletines informativos, puesto que, ain se
requiere reforzar la captacion de clientes potenciales en vista de la progresiva
competencia aledafa, para optimizar la percepcién de la imagen institucional del

negocio.

SEGUNDA. Se recomienda al jefe de marketing de WCARO, profundizar
en la efectividad de tacticas visuales como las infografias en los logros obtenidos
por la consultora, para que, con ello se realce la calidad de oferta de consultoria
que brindan al mercado, para generar una difusion fortalecida de las bondades del
negocio e incrementar con ello el deseo de los compradores externos a obtener los

servicios de WCARQO frente a la competencia.

TERCERA. Se recomienda al jefe de marketing de WCARO, incrementar
tacticas de atraccion visual, con estrategias evocadas al videomarketing y
screencast para introducirse en un publico objetivo latente en medios como las
redes sociales y asi ampliar su llegada al mercado, ya que, con ello sera posible
incrementar la percepcion del servicio ofrecido por la consultora al publico

objetivo.

CUARTA. Se recomienda al jefe de marketing de WCARO, mejorar y
redisefiar el ambiente donde se brinda atencién al cliente y se otorga asesorias
referentes a los servicios brindados, profundizando con ello en el mensaje que se
pretende transmitir y la psicologia del color afin, para captar y retener con ello al
publico objetivo, puesto que, existen falencias en el confort visual de las oficinas

de atencion al cliente.
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QUINTA. Se recomienda al jefe de marketing de WCARO, ahondar en la
aplicacion de tacticas emocionales y de lovemark, a traves de las redes sociales
como es el storytelling, para tener mayores interacciones con el publico objetivo y
forjar vinculos que los retengan en la empresa y asi reforzar la imagen

institucional de la consultora al ampliar su llegada al negocio a la poblacion.
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Anexo 01. Matriz de consistencia

POl Olofaee Al Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
General General General
¢Qué relacion Determinar la Hi. Existe una Tipo:
existe entre la relacion entre la relacion Basico
comunicacion comunicacion significativa
visual 'y la visual 'y la entre la Nivel:
imagen imagen comunicacion Descriptivo —
institucional en institucional en visual 'y la Correlacional
la empresa la empresa imagen
WCARO WCARO institucional en Enfoque:
Consultores y Consultores y la empresa Cuantitativo
Contratistas Contratistas WCARO
S.R.L., S.R.L., Consultores y Deseo de Disefio:
Moquegua Moquegua 2022. Contratistas Comunicacion Atencion consumo No experimental
20227 S.R.L, Visual Sensacion externa
Moquegua 2022. Sensacion interna  Corte:
Transversal
Ho. No existe
una relacion Poblacion:
significativa 75 clientes de la
entre la empresa
comunicacion WCARO
visual 'y la
imagen Muestra:
institucional en Censal
la empresa
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WCARO
Consultores y
Contratistas

S.R.L,

Moquegua 2022.
Problemas Objetivos Hipotesis
Especificos Especificos Especificas

¢Qué  relacion
existe entre la
atencion 'y la

imagen
institucional en
la empresa
WCARO

Consultores vy
Contratistas
S.R.L.,
Moquegua
2022?

Determinar la
relacion entre la
atencion 'y la

imagen
institucional en
la empresa
WCARO

Consultores vy
Contratistas
S.R.L.,
Moquegua 2022.

Hi:. Existe una
relacién
significativa
entre la atencion
y la imagen
institucional en
la empresa
WCARO
Consultores y
Contratistas
S.R.L.,
Moquegua 2022.

Percepcion de
espacios

Percepcion e Cumplimiento de
expectativas
o Nivel de servicio
¢ Influencia
espacial
Deseos e Experiencia de

consumo
Estancia

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario
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Ho. No existe
una relacion
significativa
entre la atencion
y la imagen
institucional en
la empresa
WCARO
Consultores y
Contratistas

[ ]
Emociodn °
[ ]

Nivel de consumo
Entorno percibido
Valor agregado

S.R.L,

Moquegua 2022.
¢Qué relacion Determinar la Hi. Existe una
existe entre la relacion entre la relacion
percepcion y la percepcion y la significativa
imagen imagen entre la
institucional en institucional en percepcion 'y la e Reconocimiento
la empresa la empresa imagen de marca
WCARO WCARO institucional en Imagen e -

e Identificacion e Servicio

Consultores 'y Consultores vy la empresa Institucional .
Contratistas Contratistas WCARO * Comportamiento
SR.L, SR.L., Consultores vy del consumidor
Moquegua Moquegua 2022. Contratistas
20227 S.R.L,

Moquegua 2022.
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Ho. No existe
una relacion

significativa
entre la
percepcion y la
imagen
institucional en
la empresa
WCARO

Consultores y
Contratistas
S.R.L,
Moquegua 2022.

¢Qué  relacion
existe entre los
deseos y la

imagen
institucional en
la empresa
WCARO

Consultores vy
Contratistas
S.R.L.,
Moquegua
20227

Determinar la
relacion  entre
los deseos y la

imagen
institucional en
la empresa
WCARO

Consultores vy
Contratistas
S.R.L.,
Moquegua 2022.

Hi. Existe una
relacién
significativa
entre los deseos
y la imagen
institucional en
la empresa
WCARO
Consultores y
Contratistas
S.R.L.,
Moquegua 2022.

Ho. No existe
una relacion

Diferenciacién

Competencia
Diferenciacion en
servicio
Diferenciacion en
producto
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significativa
entre los deseos
y la imagen
institucional en
la empresa
WCARO
Consultores y
Contratistas
SR.L,
Moquegua 2022.

¢Qué  relacién
existe entre la
emocién 'y la

imagen
institucional en
la empresa
WCARO

Consultores y
Contratistas
S.R.L,
Moquegua
2022?

Determinar la
relacion entre la
emocién 'y la

imagen
institucional en
la empresa
WCARO

Consultores vy
Contratistas
S.R.L.,
Moquegua 2022.

Hi. Existe una
relacion
significativa
entre la emocion
y la imagen
institucional en
la empresa
WCARO
Consultores y
Contratistas
S.R.L.,
Moquegua 2022.

Referencia

Posicionamiento

Atributos
servicio
Idealizacion
servicio

de

de
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Ho. No existe
una relacion
significativa
entre la emocion
y la imagen
institucional en
la empresa
WCARO
Consultores y
Contratistas
S.R.L,
Moquegua 2022.

Preferencia

Calidad de
servicio
Fidelizacion
Nivel de confort
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Anexo 02. Instrumentos de investigacion

Encuesta de Comunicacién Visual

Estimado Sr(a), el presente cuestionario forma parte del trabajo de investigacion
titulado: “Comunicacioén visual e imagen institucional en la empresa WCARO
Consultores y Contratistas S.R.L., Moquegua 2022”, el cual tiene fines
exclusivamente académicos, agradecemos su colaboracion.

INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad, marcando
con un aspa en la alternativa que considere conveniente.

De antemano se le agradece por tomarse el tiempo para cooperar con el estudio.

Escala valorativa:

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1) ) (©) (4) ()
[ 1 [ 2 | 3 [ 4 |5
Atencion

Deseo de consumo

Al observar la publicidad de la
1 | contratista siente mayor curiosidad
por saber mas de su servicio

La gama de colores empleada por
WCARO en sus publicaciones
fomenta confianza y ganas de
adquirir sus servicios

Sensacion externa

Se siente comodo con la
3 | presentacion del personal de la
contratista WCARO

Los simbolos y sefiales empleados
en la presentacion de la contratista
en su publicidad generan la
percepcion de un servicio superior

Sensacioén interna

Al ingresar a las redes de WCARO
se siente motivado y confiado para

S adquirir los servicios de la
empresa
Considera que los colores vy
5 simbolos empleados por WCARO

en su presentacion son
memorables

85




Percepcion

Percepcion de espacios

Considera que la distribucion de
publicaciones se segmenta de
forma adecuada al publico objetivo

Cumplimiento de expectativas

La empresa WCARQO posee un
servicio personalizado y cumple
con las expectativas acorde a lo
publicitado

Nivel de servicio

Considera que la presentacion de
WCARO como contratista para el

9 . : -
sector minero refleja un servicio
de alta gama

Deseos

Influencia espacial

Considera que la evidencia visual
de trabajo promocionada por
WCARO en sus redes le genera
mas confianza

10

Experiencia de consumo

Considera que la experiencia de
consumo  del servicio  es
formidable al poseer una atencién
personalizada

11

Estancia

Considera que la gama de colores
y decoracién empleada en las
12 | oficinas de WCARO denotan
profesionalismo, tranquilidad vy
garantia

Emocion

Nivel de consumo

Ha llegado a requerir en mas de 1
13 | proyecto los servicios de WCARO
por la preparacion de su personal

Entorno percibido

Considera que la contratista
WCARO posee un servicio Al
acorde a lo que reflegjan
visualmente en su publicidad

14

Valor agregado

Considera que la presentacion de
15 | los servicios de WCARO en las
redes es innovadora y atractiva
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Considera que la contratista
WCARO emplea un enfoque
proactivo en sus promociones y
publicaciones en redes sociales

16

Encuesta de Imagen Institucional

Estimado Sr(a), el presente cuestionario forma parte del trabajo de investigacion
titulado: “Comunicacion visual ¢ imagen institucional en la empresa WCARO
Consultores y Contratistas S.R.L., Moquegua 20227, el cual tiene fines
exclusivamente académicos, agradecemos su colaboracion.

INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad, marcando
con un aspa en la alternativa que considere conveniente.

De antemano se le agradece por tomarse el tiempo para cooperar con el estudio.

Escala valorativa:

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

1) (2) 3) (4) ©)

[ 1 ]2 [3]4]5

Identificacion

Reconocimiento de marca

Cuando requieren personal para los
1 | proyectos mineros, su primera alternativa
es WCARO

Al observar la publicidad de servicios

2 similares le viene a la mente WCARO

Servicio

La contratista WCARO es percibida como
3 | una entidad que otorga un servicio
eficiente y confiable

Comportamiento del consumidor

4 Usted elige a la empresa WCARO por la
garantia que otorga en su publicidad

Diferenciacion

Competencia

Existen empresas cercanas que brinden un
5 | servicio semejante a la contratista
WCARO

Diferenciacion en servicio
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6

La contratista WCARO se caracteriza por
brindar  un  servicio  distinto y
personalizado

Diferenciacion en producto

Considera que la contratista posee una

7 | especializacion en consultoria que la
diferencia de la competencia

Referencia

Posicionamiento
Considera que la contratista WCARO

8 | brinda uno de los mejores servicios en
Moguegua

Atributos de servicio

9 La contratista se caracteriza por tener una
buena presencia en las redes sociales

10 La contratista se caracteriza por tener

personal altamente calificado y jovial

Idealizacion de servicio

11

La publicidad se asemeja al servicio que
ofrece la contratista WCARO

Pre

ferencia

Cal

idad de servicio

12

Reconoce a la contratista por la calidad de
su servicio

Fidelizacion

13

Considera que prefiere el servicio de
WCARO por la calidad de trabajo y
autonomia que refleja su personal

Niv

el de confort

14

Considera que la tercerizacion del servicio
de WCARO es confortable acorde a sus

expectativas
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Anexo 03. Juicio de expertos

UNIVERSIDAD JOSE CARLOS MARIATEGUI

INFORME DE OPIMION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GEMERALES

Apellidos y nombres del experto : MG, Eugenio Medina Revilla

Especialidad

gestion ambiental

Instrumento de evaluacidn

Autor del instrumento

: Maestro en ciencias: Economia con mencidn en desarrollo regional y

- Cuestionario de Comumnicacian Visual
: Cruz Carpio, Danna Femanda

Manchego Mollenedo, Andrea Mara

IL. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUEMA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 11213 5
CLARIDAD LEIE.II:?H'IS- estén redactados con Iengugje apropiado y libre de
ambigiedades acorde con los sujetos muésirales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDAD informacidn objetiva sobre la variable: COMUNICACION VISUAL =n x
todas sus dimensiones en indicadores conceptuales vy operacionales.
El instrumento demuestra wvigenda acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal inherente a la vanable: x
COMUNICACION VISUAL
Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
ORGANIZACION definicidn nperaunr.lal Yy nurn::apt..la_l resp&ntl:.:_ a la _va!natrla X
de manera que permiten hacer inferencias en funcidn a las hipotesis,
problema y objetivos de la investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
ERIFICIENLAN, acorde con la varisble, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion
INTENCIGNALIOAD y responden & los objetivos, hipdtesis y vanable de estudio. A
La informacidn que se recoja a traves de los items del instrumento
COMNSISTENCIA pemitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la x
imwestigacian.
Los items del instrumento expresan relacidn con los indicadores de
GOHERENUA cada dimensidn de la variable: COMUNICACION VISUAL
METODOLOGIA La re_lagc-n Entrfa- la 1.E|_E-I'II£.:3. y &l instrumento prqpl._.lesll::r; reapnr!qen al
propodcsito de la investigacion, desarmollo tecnoldgico @ innovacion.
PERTINENCIA L,a redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del X
instrumento.
PUNTAJE TOTAL A6

(Mota: Tener en cuenta que &l instruments es valido cuando se bene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo,

un puntaje menor al antenor 52 considera al instrumento no walido ni aplicable)
. OPIMIGN DE APLICABILIDAD

El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacisn

V. PROMEDIC DE VALORACION:

on

Arequipa, 23 de Enero del 2023

N* COLEGIATURA /4" &
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UNIVERSIDAD JOSE CARLOS MARIATEGUI

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto : MG. SOBENES SALAS, JULIO AUGUSTO

Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autor del instrumento

: Maestro en Docencia Universitaria e Investigacion Pedagogica

: Cuestionario de Comunicacion Visual
: Cruz Carpio, Danna Femanda
Manchego Mollenedo, Andrea Mara

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 1123 5
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigiiedades acorde con los sujetos muéstrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDAD informacion objetiva sobre la variable: COMUNICACION VISUAL en
todas sus dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnologico, innovacion y legal inherente a la variable:
COMUNICACION VISUAL
Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la vanable
e o o de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las hipotesis,
problema y objetivos de la investigacion.
Los items del instumento son suficientes en cantidad y cahdad
SUFICIENCIA acorde con la variable, dimensiones e indicadores. X
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion
RETERCIONALIEND y responden a los objetivos_ hipdtesis y variable de estudio. X
La informacidon que se recoja a través de los items del instrumento
CONSISTENCIA permitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la X
investigacion.
Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de
COHERENGIA cada dimension de |a variable: COMUNICACION VISUAL X
DOL La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden al
METO OGIA proposito de la investigacion, desarrolio tecnolégico e innovacion.
La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
PERTINENCIA el X
PUNTAJE TOTAL 46

{Nota: Tener en cuenta que &l instrumento es valido cuando se bene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo,

un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
lil. OPINION DE APLICABILIDAD

El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacion

V. PROMEDIO DE VALORACION:

| docsate

46
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Ur'lul UNIVERSIDAD JOSE CARLOS MARIATEGUI

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto : MG, Eugenic Medina Revilla
Especialidad : Maesiro en ciencias: Economia con mencidn en desamollo regional v
gestion ambiental
Instrumento de evaluacicn . Cuestionarno de Imagen Institucional
Autor del instrumeanto : Cruz Carpio, Danna Fermanda
Manchego Mollenedo, Andrea Mara
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUEMA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1] 2131415
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X

ambigiledades acords con los sujatos muésirales.

Las instrucciones y los items del instrumenio permiten recoger |a
informacisn objetva sobre la  wvariable: IMAGEN
INSTITUCIONAL en todas sus dimemsiones en indicadores
conceptuales v oparacionales.
El instrumenio demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnoldgico, inmovacion y legal inherenie a la vanabls: X
IMAGEM INSTITUCIONAL
Los items del instrumenio reflejan ongamicidad logica entre |a
definicion operacional y conceptual respecto a la wanable

OBJETIVIDAD

CFUEADE NI de manera que permiten hacer inferencias en funcidn a las L
hipatesis. problema v objefivos de |a investigacion.
SUFICIENCIA Los items deal ins!mmen!n son Euﬁciar!ies_. en cantidad y calidad X
acorde con la variable, dimensiones e indicadoras.
Los iterms del instrumento som coherentes con el tipo de
INTEMCIOMALIDAD | investigacian y responden a los abjativos, hipdtesis y vanabla de X
gstudio.
La informacion que se recoja 8 fraves de los items del
COMSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad, X
motive da la imvestigacian.
COHERENCIA Los items del instrumento expresan relacidn con los indicadores %

de cada dimension de la variable: IMAGEN INSTITUCIONAL

La relacion entre la técnica y el insirumento propuestos

METCDOLOGIA responden al propdsito de la investigacidn, desarmollo tecnoldgico X

2 inmovaciin.

PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del %

instrumemntbo.
PUNTAJE TOTAL 47

(Mota: Tener en cuenta que &l instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excedente’; sin embargo,

un puniaje menor al antenor se considera al instrumento no valido ni aplicable)
V. OPINION DE APLICABILIDAD

El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacidn

VL PROMEDIO DE VALORACION:

Arequipa, 23 de Enero del 2023
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UNIVERSIDAD JOSE CARLOS MARIATEGUI

MUY DEFICIENTE (1)

INFORME DE OPIMION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto : MG, SOBENES SALAS, JULID AUGUSTO

Especialidad

- Maestro en Docencia Universitaria e Investigacidn Pedagdgica

Instrumento de evaluacidn : Cusstionario de Imagen Institucional

Autor del instrumanto

: Cruz Carpio, Danna Femanda

Manchego Mollenedo, Andrea Mara

ASPECTOS DE VALIDACION

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUEMA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1] 21314
CLARIDAD Los |Iamr5 estan redactados con Ienguajg apropiado y libre de
ambigiedades aconde con los sujetos muwesirales.
Las instrucciones y los items del instrumenio permiten recoger la
informacidn objetiva sobre  la variahbbs: IMAGEMN
LR L) INSTITUCIOMAL en todas sus dimensiones en indicadores
concepiuales y operacionales.
El instrumenio demuestra vigencia acorde con el conocimianto
ACTUALIDAD cientifico, tecnoldgico, inmovacidn y legal inharente a la varable:

IMAGEN INSTITUCIONAL

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad lagica entre la
dafinicidn operacional y conceptusl respecto a la wvarable
da manera que permiten hacer inferencias en funcidn a las
hipétesis. problema y objetivos de |a investigaciin.

SUFICIEMCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad ¥
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIOMALIDAD

Los items del instrumento som coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y vanable de
estudio.

CONSISTENCIA

La informaciin que =& recoja 8 trawes de los items del
instrumento, permitird analizar, describir y explicar la realidad,
motivi de la investigacian.

Los items del instrumanto expresan relacidn con los indicadores

COHERENCA de cada dimensian de la variable: IMAGEN INSTITUCIONAL A
La relacién entre la técmica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al proposito de la investigacidn, desarmollo tecnoldgico
2 INnovaciin.
PERTINENCIA La redaccidn de los items concuerda con |a escala valorativa del X
imstrumento.
PUNTAJE TOTAL 45

(Nota: Tener en cuenta que &l instrumento es valido cuando se tene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo,

un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicabla)
V. OPINION DE APLICABILIDAD

VL

El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacidn

PROMEDIO DE VALORACION:

Arequipa, 23 de Enero del 2023
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UNIVERSIDAD JOSE CARLOS MARIATEGUI

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GEMERALES

Apellidos v nombres del exparto : DR. JOE OLGER GUTIERREZ MERCADOD

Especialidad

Instrumento de evaluacidn

Awtor del instrumento

: Dioctor en Educacion

Magister en Administracién y Direccién de Empresas

: Cuestionano de Comunicacion Visual
: Cruz Carpio, Danna Femanda
Manchago Mollenedo, Andrea Mara

I ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

CLARIDAD

Los items estdn redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigiedades acorde con los sujetos muésirales.

OBJETIVIDAD

Las instrecciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacian objefiva sobre |la vanable: COMUMICACION VISUAL en

todas sus dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instruments demuestra vigencia acorde con el conocimisnto
cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal inherente a la vanable:
COMUMNICACION VISUAL

ORGAMNIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica enire la
definicidn operacional y conceptual respecto a la  variable
de manera que permiten hacer inferencias en funcidn a las hipdtesis,
problema y objetivos de la investigacidn.

SUFICIENCIA

Los items del instrumenio son suficientes en cantidad y calidad
acorde con la varable, dimensiones e indicadores.

INTEMCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion

y responden a los objetivos, hipdtesis v variable de estudio.

COMSISTENCIA

La informacitn que se recoja a traveés de los items del instrumento
permitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacidn.

COHEREMNCIA

Los items del instrumento expresan relacitn con los indicadores de
cada dimensidn de la vanable: COMUNICACION VISUAL

METODOLOGIA

La relacidn entre la técnica y el instrumento propuestos responden al
propadsito de la inwestigacidn, desamollo tecnoldgico & innovacian.

PERTIMENCIA

La redaccidn de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento.

X

PUNTAJE TOTAL

48

{Mota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntage minimo de 41 “Excelente”; sin embargo,

un puntaje menor al antenor se considera al instrumento no valido ni aplicabla)
. OPIMION DE APLICABILIDAD

El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacion

V. PROMEDIO DE WALDRACION:

Arequipa, 23 de Enero del 2023

DMl 29845013

N COLEGIATURA D348
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"EQ[ UNIVERSIDAD JOSE CARLOS MARIATEGUI

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto : DR. JOE OLGER GUTIERREZ MERCADO
Especialidad : Doctor en Educacion
Magister en Administracion y Direccion de Empresas
Instrumento de evaluacion : Cuestionario de Imagen Institucional
Autor del instrumento : Cruz Carpio, Danna Fermanda

Manchego Mollenedo, Andrea Mara
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES = 1121314
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigbedades acorde con Jos sujetos muéstrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacién  objetiva sobre la  variable: IMAGEN
INSTITUCIONAL en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnolégico, innovacion y legal inherente a la variable: X
IMAGEN INSTITUCIONAL
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipotesis. problema y objetivos de la investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad X
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable de X
estudio.
La informacion que se recoja a través de Jos items del
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, descnbir y explicar la reabidad, X
motivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores
de cada dimension de la variable: IMAGEN INSTITUCIONAL
La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propdsito de la investigacion, desarrollo tecnoldgico X
& innovacion.
PERTINENCIA .La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del X
instrumento.
PUNTAJE TOTAL 45
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tene un puntage minimo de 41 "Excelente”; sin embargo,

OBJETIVIDAD

ORGANIZACION

SUFICIENCIA

COHERENCIA

un puntaje menor al antenor se considera al instrumento no valido ni aplicable)
V. OPINION DE APLICABILIDAD

El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacion

VI. PROMEDIO DE VALORACION: 4.5

Yt

A
o

Arequipa, 23 de Enero del 2023

-

/’ 4
DNI 28649013
N" COLEGIATURA 0348
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que los items son excelentes para medir la variable.
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Fiabilidad de Imagen Institucional

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0

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

Para la determinacién de la fiabilidad se encuesté a 30 usuarios de una entidad

afin.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,972 14

En base al andlisis realizado del instrumento de medicion de imagen institucional, se
hall6 un alfa de Cronbach de 0.972, el cual indic6 que el instrumento es excelente para

medir la variable.

Estadisticas de total de elemento

Varianza de

Media de escala si . Correlacion total | Alfa de Cronbach
escala si el .
el elemento se ha de elementos si el elemento se
L. elemento se ha . .
suprimido . corregida ha suprimido
suprimido

PP1 40,83 147,226 ,796 971
PP2 40,73 149,387 871 ,969
PP3 40,63 149,318 ,796 ,970
PP4 40,57 146,653 ,892 ,969
PP5 40,73 157,279 ,646 973
PP6 40,51 150,388 877 ,969
PP7 40,45 147,386 857 ,969
PP8 40,43 151,059 ,.807 ,970
PP9 40,72 151,799 ,810 ,970
PP10 40,51 153,010 ,826 ,970
PP11 40,51 149,497 ,867 ,969
PP12 40,45 147,062 879 ,969
PP13 40,52 149,442 872 ,969
PP14 40,60 145,919 ,862 ,969

Acorde a un andlisis detallado de los items que conforman el instrumento de imagen

organizacional, se hall6 un alfa de Cronbach superior a 0.900, lo cual, reflej6 indicd que

los items son excelentes para medir la variable.
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Anexo 05. Carta de autorizacion

Moquegua, 17 de Diciembre del 2022

ASUNTO:
Autorizacién para realizar Tesis de Investigacién en nuestras instalaciones

Srta. Danna Fernanda Cruz Carpio y Srta. Andrea Mara Manchego Mollenedo
Presente. -

Yo, Miguel Angel Mamani Flor, identificado con DNI 71225840, en mi calidad de
Administrador de WCARO Consultores y Contratistas S.R.L., autorizo a la Srta. Danna
Femanda Cruz Carpio y la Srta. Andrea Mara Manchego Mollenedo, identificados con
el DNI 7?641760 y el DNI 72436140 respectivamente, a utilizar la informacién
confidencial de la empresa para el desamollo del proyecto de tesis denominado
“Comunicacién visual e imagen institucional en la empresa WCARO Consultores
y COn'tratlstas S.R.L., Moquegua 2022". Como condiciones contractuales, se obliga
a los investigadores a (1) no divulgar ni usar para fines personales la informacién
(documentos, expedientes, escritos, articulos, contratos, estados de cuenta y demas
materiales) que, con objeto de la relacién de trabajo, le fue suministrada; (2) no
proporcionar a terceras personas, verbalmente o por escrito, directa o indirectamente,
informacién alguna de las actividades y/o procesos de cualquier clase que fuesen
observadas en la empresa durante la duracién del proyecto y (3) no utilizar completa o
parcialmente ninguno de los productos (documentos, metodologia, procesos y demas)
relacionados con el proyecto. Por ende, los estudiantes asumen que toda informacién
y el resultado del proyecto serdn de uso exclusivamente académico.

El material suministrado por la empresa sera la base para la construccién de un
estudio de caso. La informacion y resultado que se obtenga del mismo podrian llegar a

convertirse en una herramienta didactica que apoye la formacion de los estudiantes de
la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas y Marketing Estratégico.

Saludos
ATENTAMENTE,

Alvc :
Miguel Angel Mamani Flor
DNI: 71225840
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Anexo 06. Evidencia fotogréfica
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