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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia de la
comunicacion externa en la imagen corporativa de la marca TAMSHI SAC en
la ciudad de Iquitos, afio 2023. Fue un estudio descriptivo-correlacional, con
disefio no experimental y transeccional. La muestra fue de 171 encuestados,
y se utilizd un cuestionario estructurado de 24 items en escala Likert. Los
resultados indican que la comunicacion externa es percibida en su mayoria
como baja (53.8%) y la imagen corporativa como baja (45.6%). Entre las
conclusiones, destaca la persuasién, con un 64.3% en nivel alto, mientras que
la fidelizacion obtuvo un 64.9% en nivel bajo. El analisis inferencial arrojé un
coeficiente de correlacion de 0.405 con significancia p < 0.001, evidencia
una relacion positiva y significativa entre comunicacion externa e imagen
corporativa. Se recomienda mejorar las estrategias comunicacionales que
permitiria fortalecer la reputacion y posicionamiento de la marca en la ciudad

de Ilquitos.

Palabras clave: Comunicacion externa, imagen corporativa, persuasion,
fidelizacion, TAMSHI.



ABSTRACT

The present research aimed to determine the influence of external
communication on the corporate image of the brand TAMSHI SAC in the city
of lquitos, 2023. The study was correlational, with a non-experimental and
cross-sectional design. The sample consisted of 171 respondents, who
answered a structured questionnaire of 24 Likert-scale items. The results show
that external communication is mostly perceived as low (53.8%) and corporate
image as low (45.6%). Among the dimensions, persuasion stood out with
64.3% at a high level, while loyalty reached 64.9% at a low level. The
Spearman test reported a correlation coefficient of 0.405 with significance p <
0.001, confirming a moderate and significant positive relationship between
external communication and corporate image. It is concluded that improving
communication strategies would strengthen the reputation and positioning of
TAMSHI in the city of Iquitos.

Keywords: External communication, corporate image, persuasion, loyalty,
TAMSHI.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes del estudio

En el 2020, se desarroll6 una investigacion que tuvo como objetivo
analizar las estrategias de comunicacién externa del Instituto y determinar
como éstas atraen nuevos estudiantes. Fue un estudio de tipo cuantitativa
y disefio correlacional, con una poblaciéon 570 alumnos del Instituto
Sudamericano de Tecnologia de Cuenca y una muestra representativa de
231 alumnos. Estas campafias utilizan diversas herramientas como
columnas de radio, publicaciones de redes sociales (especificamente en
Facebook), videos y paredes publicitarias. Estas herramientas se utilizan
para alcanzar tanto los objetivos de inscripcion como los objetivos
institucionales. Concluye que, los medios de comunicacién estan
gestionados de manera bastante éptima los objetivos institucionales. Por un
lado, la radio es el medio mas preferido entre los estudiantes en términos de
contenido y creatividad. Ademas, los videos publicitarios son bien recibidos
por los usuarios. Por el contrario, Facebook y las cercas publicitarias no
recibieron una buena aceptacion de los estudiantes. Es importante sefalar
que estas tasas de aceptacion o rechazo se basan en los parametros
utilizados en este estudio y pueden no reflejar plenamente la realidad de la

gestion de la comunicacion externa en su conjunto ( (Niola Leén, 2020).

En el 2020, se desarroll6 una investigaciéon que tuvo como objetivo
analizar la comunicacion externa del hospital durante la época de pandemia,
de marzo a agosto de 2020 y como un plan de comunicacion externa puede
mejorar la relacion del hospital con sus usuarios. El estudio fue de tipo
cuantitativa, con disefio correlacional. La muestra estuvo conformada por el

jefe de comunicaciones del Hospital de Huaycan. La investigacion concluye



que, el hospital de Huaycan carecia de una comunicacion efectiva con los
pacientes y los familiares de estos. No existia un método adecuado para
recibir las sugerencias y reclamos del publico respecto al servicio del
hospital. Para solucionar este problema, se implementé un plan de
comunicacién externa para atender las deficiencias en las areas de
comunicaciéon e imagen institucional. Las principales estrategias incluyeron
el manejo de medios y herramientas tecnoldgicas para lograr los objetivos
del departamento, asi como la actualizacion peridédica de la pagina de
Facebook y la pagina web (Pacheco Lépez, 2020).

En el 2020, se desarrollé una investigacion cuyo objetivo fue analizar
la comunicacion externa que tenia la Universidad Nacional de Cajamarca
con el publico externo. El estudio fue de tipo mixta (cualitativa-cuantitativa),
en la que se utilizaron entrevistas a profundidad, asi como encuestas
estructuradas. La poblacién de estudio fueron ciudadanos de Cajamarca y
la muestra representativa de 283 encuestados. Se concluyé que, la
Universidad Nacional de Cajamarca, emplea muchas técnicas de
comunicacién para su interrelacion externa, sin embargo, estas estrategias
tienen limitaciones y restricciones en su implementacién. Las preferencias
de comunicacién de los publicos externos muestran un consenso limitado
sobre el medio, técnicas, contenidos, frecuencia, eventos y lugares que
prefieren. Si bien existen diversas formas de llegar al publico externo, como:
radio, tv, redes sociales, etc; éstas no estan llegando de manera efectiva.
Se recomienda un mejor contenido en los mensajes, asi como, segmentar
los mensajes de acuerdo al publico objetivo, no es igual un mensaje al
publico joven estudiantil, asi como al publico externo de manera general
(Mujica Alfaro, 2020).



En el 2021, se realiz6 una investigacion cuyo objetivo fue evaluar
como el Centro de Investigacion y Ensefianza Agronomica Tropical de
Guatemala se comunica con su publico y a través de ella, como ejerce su
influencia para atender las necesidades de la comunidad en general. El
estudio fue de tipo cuantitativo, de disefio descriptivo-correlacional, con una
muestra de 100 ciudadanos, distribuidos de la siguiente manera: 80
estudiantes y 20 instructores de los programas de ciencias agricolas y
ambientales de la Universidad Rafael Landivar y Agronomia de San Carlos
en Guatemala. Concluye que, solo el 32% de los encuestados eran
conscientes de la existencia de CATIE, por lo que la influencia en el publico
era muy deficiente. Los encuestados expresaron su preferencia por recibir
la informacién mensualmente, ya sea a través de pequefios diarios, correos
electronicos o por Internet. Otra conclusién fue la necesidad imperiosa de
ejecutar una propuesta de comunicacion externa a fin de difundir el trabajo y
las actividades llevadas a cabo por CATIE Guatemala dentro del pais
(Urbina Alvarez, 2021).

En el 2021, se realiz6 una investigacion que tuvo como objetivo
analizar la comunicacién externa y la imagen corporativa de una institucion
publica en Guadalupe, La libertad. El estudio fue de tipo cuantitativa, disefio
correlacional. La muestra fue de 100 habitantes del distrito de Guadalupe,
los cuales fueron elegidos mediante criterios de inclusion y exclusion. Se
aplicé la técnica de la encuesta y como instrumento un cuestionario de 19
items tipo Likert. Para probar la hipotesis se utilizo la prueba estadistica
correlacion de Spearman. Se concluye que, si existe correlacion positiva
entre las variables de estudio (comunicacion externa e imagen corporativa).
Por medio de las técnicas de relacionamiento, como el marketing relacional,
la imagen de la institucion se fortalece, ya que por los diferentes medios

(radio, tv, redes sociales) se dan a conocer todas las actividades que realiza



la institucion, siendo bien visto y mencionado con una percepcion muy

buena. (Quispe Chavez, 2021).

En el 2022, se realizé una investigacion cuyo objetivo general fue
determinar la relacion entre la comunicacion organizacional y la satisfaccion
laboral en la empresa Triplay Martin S.A.C., ubicada en Iquitos en el afo
2020. El estudio fue descriptivo-correlacional. Se utilizé una muestra
representativa de 50 empleados de la organizacion que cumplieron con los
requisitos exigidos para el andlisis. La informacion se recolect6 mediante el
uso de herramientas de encuesta. Los datos se analizaron con el Excel y los
resultados se presentaron en forma de tablas y graficos. Se determiné que,
los indicadores medidos, como comunicacion interna, integracion,
honestidad, compromiso, realizacibn y seguridad, coincidian con los
objetivos estratégicos planteados en la organizacion. Una mayoria
significativa de los encuestados, que ascendia al 74%, coincidid en que
estos indicadores tenian un impacto fundamental en el logro de la
satisfaccion laboral. Se determiné asi mismo que, al tener los indicadores
de relacion interna elevada con los empleados, éstos estaban satisfechos
con el clima laboral dentro de la organizacién y que, producto de ello,
trabajaban con optimismo y entusiasmo (Aleman Pardo & Flores Guerra,
2022).



1.2 Bases teodricas.
1.2.1 Comunicacion externa

Es la comunicacion con personas o entidades fuera de una

determinada organizacion o grupo.

La comunicacion externa se refiere principalmente al marketing y la
publicidad, incluyendo diversas actividades como presentaciones de
proyectos, lanzamientos de campafas, conferencias y reuniones virtuales
con interesados externos. La presente comunicacién se divide en tres
categorias distintas: Gestion de la percepcion publica, encaminada a
establecer una reputacion favorable; difusion de planes estratégicos a los
interesados externos; con el objetivo de posicionar su marca en la mente de
los clientes abordando sus demandas; comunicacion operacional sirve

como el medio esencial para alcanzar estos objetivos (Jiménez, 2019).

1211 Comunicacién comercial

La comunicacion comercial se refiere a las acciones estratégicas
de una organizacién para promover productos o servicios y persuadir al

publico objetivo con el fin de generar una respuesta favorable.

(Shimp, 2010), menciona que esta comunicacién debe ser
coherente y efectiva para garantizar la transmision del mensaje adecuada

a los consumidores.

(Belch, 2013), indican que una buena comunicacién comercial emplea
publicidad, promocién de ventas y marketing directo para conectar con su

publico.



1.2.1.2 Comunicacion Publica

La comunicacion publica esté orientada a la difusidon de informacion de
interés social por parte de instituciones publicas o privadas hacia la

ciudadania.

(Chiavenato, 2009), la comunicacién publica es aquel intercambio de

mensajes que se realiza con la comunidad y poblacion.

(Jaramillo, 2017), es importante porque garantiza la confianza percibida
por los pobladores y sociedad.

1.2.1.3 Relaciones con los Medios

Las relaciones con los medios implican el manejo de la informacion
y el contacto con los medios de comunicacién (periodistas, canales de
noticias, etc.). (Grunig, 1984), sefiala que esta relacion permite transmitir
informacion a los comunicadores sociales. (Wilcox, 2013) sostiene que las
empresas deben construir relaciones positivas con los medios de
comunicacién con la finalidad de consolidar una imagen fuerte ante la

comunidad.

(Fernandez, 2016) aclara que una buena gestion de medios hace

que la organizacion se erija como una fuente de informacion fiable.



1.2.2 Imagen Corporativa

(Cialdini, 2001), la cual la conceptualiza como la imagen cognitiva
que el publico tiene en su mente sobre ciertas caracteristicas de una
organizacion. Esta imagen puede moldear el comportamiento, generar

cambios.

(Pérez Senac & Solorzano Sanchez, 1999), sefalan que la imagen
de una empresa es la imagen mental que el publico se hace. Un buen
posicionamiento en la mente del consumidor es bueno para la imagen de la
empresa. Esto se logra a través de la comunicacion efectiva de Mensajes
persuasivos y la entrega de informacidn impactante que provoque

reacciones favorables del publico hacia  sus servicios.

Como afirma (Mayol Marcé, 2010), la imagen de una empresa o
institucion hoy en dia es fundamental. Es determinante para crear una
imagen positiva en el publico y, por ende, alcanzar el éxito esperado. Segun
los autores citados en esta tesis, un proyecto de imagen corporativa bien
elaborado puede hacer resurgir una empresa en declive y convertirla en una
empresa exitosa. Pero hacer que lo que se comunica se alinee con la
verdad de la organizacion es fundamental. Pero no es una tarea facil, pues
a veces no se tiene claro el alcance y las caracteristicas elementales que

se deben transmitir al publico.

Segun (Jiménez-Jimenez, 2007), el proceso de desarrollo de la imagen
de una empresa en el publico esta influenciado por elementos internos y
externos, incluyendo circunstancias, tiempo Yy situacion. (Pintado Blanco &
Sanchez Herrera, 2013), argumentan que la identidad corporativa se refiere
a la comunicacién de la esencia de una organizacion a su publico, mientras

gue la imagen corporativa esta formada por las percepciones del publico,



que distinguen una organizacion de otra. (Costa J. , 2009), define la imagen
como inherentemente subjetiva, ya que esta conectada a la percepcion de
un individuo. Por lo tanto, la imagen corporativa nunca puede ser objetiva y
siempre serd subjetiva. El autor concluye afirmando que las opiniones
subjetivas de las personas sobre una determinada organizacién tienen mas

importancia que los hechos objetivos y l6gicos.

Sin embargo, segun (Capriotti P. , 2013) la imagen corporativa es
extremadamente importante para una organizacion porque genera un valor
significativo en los aspectos emocionales e intangibles que los individuos
asocian con la organizacion, refiriéndose especificamente a sus cualidades
representativas. Asimismo, (Capriotti P. , 2009) aclara que la imagen
corporativa crea un valor distinto al proporcionar utilidad a los publicos a
través de soluciones y ventajas en el proceso de toma de decisiones.

2.2.2.1 Imagen Publica

La imagen publica es la forma en que el puablico percibe una organizacion.

Es la representacion que la gente se hace en su mente acerca de una
institucion o empresa (Ramirez, 2013). La imagen muchas veces no suele ser
lo que se espera, motivo por el que se tiene que trabajar en ella. (Capriotti P.,
2013).

Las organizaciones deben manejar y controlar lo que proyectan a sus publicos,
porque de ella, dependera el éxito en la mente de sus stakeholders (Pérez,
2012).

2222 Persuasion

La persuasidbn es un proceso que busca influir en las actitudes o el

comportamiento de un publico meta.



Cialdini R., 2001) indica que la persuasién se apoya en principios como la
reciprocidad y la autoridad.

(O'Keefe, 2002), la persuasion es el proceso de comunicacion que busca
cambiar las creencias o el comportamiento.

(Perloff, 2010) La persuasion hace uso de argumentos racionales y

emocionales para lograr su objetivo.

2223 Fidelizacion

La fidelizacion pretende hacer leal al cliente, satisfaciéndolo vy

comprometiéndolo con la organizacion.

La lealtad a la organizacion aumenta los ingresos al consolidar la fidelidad a
un servicio o un producto (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009). Se dice que un

cliente satisfecho es un promotor de la marca. (Kotler & Keller, 2016).

La lealtad estd en funcién de un buen servicio y una buena relacién con el
cliente (ReichFeld, 2009).



1.3 Definicién de términos bésicos.

Comunicacién externa. “La comunicacion externa se centra en las
estrategias y tacticas utilizadas por una organizacion para transmitir
informacion y gestionar las percepciones del publico externo”
(Cornelissen, 2014).

Imagen corporativa. "La imagen corporativa es la percepcién que los
diferentes publicos tienen sobre una organizacion, la cual esta
determinada por los valores, practicas y comunicaciones que emite la

empresa en su interaccion con el entorno.” (Villafafie, 2004).

Comunicacién comercial. “La comunicacion comercial es el conjunto
de estrategias que una organizacion implementa para promocionar
productos o servicios, persuadir a su publico objetivo y generar acciones
de compra o recordacion de marca. Incluye publicidad, promociones y
marketing directo como principales herramientas de interaccion”
(Chiavenato, 2009).

Comunicaciéon publica. “La comunicacion publica es el proceso
mediante el cual instituciones, tanto publicas como privadas, transmiten
informacion de interés social a la ciudadania, promoviendo

transparencia, participacion y confianza” (Ramirez M. , 2016)

Relaciones con los medios. “Las relaciones con los medios se refieren
a la gestion estratégica de la informacion y el vinculo con periodistas y
plataformas informativas, con el fin de difundir mensajes clave y fortalecer

la reputacion de la organizacion” (Grunig, 1984)

Comunicacion bidireccional. “La comunicacién bidireccional es un

proceso interactivo en el que emisor y receptor intercambian informacion,
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generando retroalimentacion y construyendo relaciones de confianza”
(Cutlip & Center, 2006).

Imagen intencional. “La imagen intencional es la percepcion que una
organizacion busca proyectar deliberadamente hacia su publico objetivo,

alineada a su mision, vision y valores institucionales” (Costa J. , 2011).

Imagen Pduablica. “La imagen publica es la percepcion real que los
publicos externos forman sobre una organizacidon, resultado de

experiencias, mensajes recibidos y opinién social” (Capriotti P. , 2013).

Fidelizacion. “La fidelizacién es el proceso mediante el cual una
organizacion busca mantener la lealtad de sus clientes a través de la
satisfaccion, confianza y experiencia positiva sostenida en el tiempo”
(Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009).
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CAPITULO II: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1. Descripcion del problema

En la actualidad, existe una gran disputa a nivel empresarial por
consolidarse en las preferencias de los clientes en los productos y servicios
que ofrecen. Enormes campafias a nivel mundial por buscar la supremacia de
las marcas. Ejemplo claro: Samsung- apple, Coca Cola — Pepsi, Nike — Adidas,

etc.

La realidad en el Per( no estd muy lejana de lo que sucede en el mundo.
Diferentes empresas, en diversos sectores productivos, realizan una serie de
estrategias como el marketing relacional buscando la fidelidad de los clientes.
Otra estrategia es consolidar las relaciones con los diversos medios de
comunicacién, quienes trasladan las experiencias de los clientes a todo el

publico.

Los medios de comunicacion ocupan un lugar importante en todas las
organizaciones, sean estas publicas o privadas, pues son ellas, quienes
divulgan las acciones y transmiten mensajes a sus diversos publicos. Ellos
pueden levantar o hundir la imagen hacia el publico y la comunidad. Tener una

buena relacion con los medios, es fundamental en toda organizacion.

Este trabajo de investigacién busca establecer un estudio en la que
analiza la relacién de la comunicacion externa con la imagen corporativa de la
empresa TAMSHI en Loreto. Busca identificar cuéles son las dimensiones que
ocupan la preferencia del publico. Ademas, a través del estudio, se podra
establecer una nueva decision que sirva para consolidar a la empresa en la

comunidad.



2.2. Formulacion del problema

2.2.1. Problema general

¢, Cual es la relacion entre la comunicacion externa y la imagen corporativa de

la marca TAMSHI, en la ciudad de Iquitos, afio 20237

2.2.2. Problemas especificos
¢, Cual es el nivel de comunicacion externa que tiene la marca TAMSHI SAC
en la ciudad de lquitos, afio 20237

¢, Cudl es el nivel de imagen corporativa que tiene la marca TAMSHI SAC en

la ciudad de Iquitos, afio 20237

¢, Como es la relacion entre la comunicacién externa y la imagen corporativa
de la marca TAMSHI SAC en la ciudad de Iquitos, afio 20237

2.3. Objetivos

2.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre la comunicacion externa y la imagen

corporativa de la marca TAMSHI SAC en la ciudad de Iquitos, afio 2023

2.3.2. Objetivos especificos

a) Indicar cual es el nivel de la comunicacién externa de la marca
TAMSHI SAC en la ciudad de Iquitos, afio 2023

b) Identificar cual es el nivel de la imagen corporativa de la marca
TAMSHI SAC en la ciudad de Iquitos, afio 2023.



c) Determinar como se relaciona la comunicacion externa con la
imagen corporativa de la marca TAMSHI SAC en la ciudad de

lquitos, afo 2023.

2.4 Hipdtesis

2.4.1 Hipotesis general

La comunicacion externa se relaciona de manera significativa y
positiva con la imagen corporativa de la marca TAMSHI SAC en la ciudad

de Iquitos, afio 2023

2.4.2 Hipotesis derivadas

a) El nivel de la comunicacion externa de la marca TAMSHI SAC en la

ciudad de Iquitos, afio 2023; es alta

b) El nivel de la imagen corporativa de la marca TAMSHI SAC en la
ciudad de Iquitos, afio 2023, es alta.

C) La relacién entre la comunicacion externa y la imagen corporativa de
la marca TAMSHI SAC en la ciudad de lquitos, afio 2023, es alta.

2.5 Variables
2.5.1 Identificacién de las variables.

2.5.1.1 V.l (X) Comunicacién externa

2.5.1.2 V.D. (Y) Imagen Corporativa
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2.5.2 Definicién de las Variables
2.5.2.1 Definicion Conceptual

La V.I (X): la comunicacion externa, se refiere al conjunto de procesos,
estrategias y acciones que una organizacion utiliza para transmitir informacion
hacia su entorno externo, incluyendo clientes, proveedores, medios de

comunicacion, instituciones publicas, y la sociedad en general.

La V.D. (Y): Imagen corporativa, es la percepcion global que tienen los

publicos externos e internos sobre una organizacion.

2.5.2.2 Definicién Operacional

La V.l (X): Comunicacion externa: Se medira a través de indicadores
gue evaltan la eficacia de los canales de comunicacion utilizados (medios
tradicionales, digitales, redes sociales), la claridad del mensaje, la frecuencia
de la comunicacién, la coherencia del contenido con la identidad
organizacional y la percepcion del publico externo respecto a la calidad de la

informacion recibida.

La V.D. (Y): Imagen corporativa: Se evaluara mediante indicadores que
reflejen la percepcién del publico sobre la reputacion, la credibilidad, la
confianza, la responsabilidad social, la calidad del servicio o producto, y la

coherencia entre la identidad proyectada y la experiencia real.



2.5.3 Operacionalizacién de las variables.

Tabla 1 Operacionalizacion de variable

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
1.1 Cliente
Comunicacién Comercial 1.2 Estrategia
1.3 Publicidad

Comunicacion Externa

Comunicacién Publica

2.1 Normas ambientales

2.2 Alianzas Estratégicas

2.3 Relaciones Comunitarias

Relaciones con los Medios

3.1 Noticias Publicadas

3.2 Alcance

3.3 Continuidad

Imagen Corporativa

Imagen Publica

1.1 Entorno Empresarial

1.2 Tratamiento Informativo

1.3 Medios de Comunicacidn

Persuacion

2.1 Motivacidén

2.2 Credibilidad

2.3 Accién Comunitaria

Fidelizacion

3.1 Satisfaccion

3.2 Confianza

3.3 Eficacia

Fuente: elaboracion propia.
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CAPITULO IlIl: METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion.

Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo descriptivo-correlacional, porque
busca determinar la relacion o influencia entre dos variables. De
acuerdo con (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) la
investigacion correlacional tiene como objetivo medir el grado de
asociacion entre dos o mas variables, estableciendo si existe una

relacion significativa entre ellas.
Disefio de investigacion

El disefio de investigacion es No experimental y transeccional, ya que la
recoleccion de datos se realizara en un solo momento o punto en el
tiempo. Este tipo de disefio permite obtener una fotografia del fenémeno

en un momento determinado.

El disefio del esquema es:

Ox
M |

Oy
Donde.
M : Muestra
Ox : Observacion a la V.I.: (Comunicacion externa).
Oy : Observacion a la V.D.: (Imagen corporativa)
r : Relacion entre las variables. (Carrasco, 2005, p. 211)



3.2 Poblaciony muestra

3.2.1 Poblacion

La poblacibn de este estudio estd conformada por los
stakeholders, colaboradores y clientes de la marca TAMSHI SAC en la
ciudad de Iquitos, durante el afio 2023, que hacen un total de 304. Esta
poblacion incluye a personas que han tenido contacto directo o
indirecto con la empresa, a través de sus productos, servicios, o
mediante sus canales de comunicacion externa, como redes sociales,

medios tradicionales, eventos, entre otros.

3.2.2 Muestra

La muestra del estudio representa un subconjunto de la
poblacién, seleccionado con el fin de obtener datos representativos que
permitan analizar la influencia de la comunicacion externa en la imagen
corporativa de TAMSHI SAC.

Para determinar el tamafio de la muestra, se utilizé6 la férmula

estadistica para poblaciones infinitas:

Margen: 2.5%
Nivel de confianza: 95%
Poblacion: 304

Tamafio de muestra: 171
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Ecuacion Estadistica para Proporciones
poblacionales

Nn= Tamano de la muestra
Z= Nivel de confianza deseado

z"2(p*q) p= Proporcion de la poblacion con la caracteristica
n= e*2+(z"2(p*q)) deseada (exito)
N g=Proporcion de la poblacion sin la caracteristica

deseada (fracaso)
€= Nivel de error dispuesto a cometer
N= Tamafio de la poblacion

3.3 Técnicas, instrumentos y procedimientos de recoleccion de
datos

La técnica es la encuesta, que medira las variables VI (X):
Comunicacion externa. VD (Y): Imagen Corporativa. El instrumento de

recoleccion de datos es un cuestionario estructurado de 24 preguntas.

El procedimiento fue el siguiente:

1. Se adapto el cuestionario validado de Vargas Cardenas (2019)
para garantizar su aplicabilidad al contexto de la marca
TAMSHI en Iquitos.

2. Se llevo a cabo la encuesta de manera presencial con los 171

ciudadanos, utilizando el cuestionario de 24 preguntas.

3.4 Procesamiento y analisis de datos

Una vez obtenida la informacion recogida, se procedera a
procesar la informacion utilizando el software estadistico SPSS version
27, el cual ayudara a fortalecer la rigurosidad cientifica de la

investigacion.



CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1  Analisis Descriptivo

VARIABLE COMUNICACION EXTERNA

En la Tabla 02, los resultados muestran que el 60.2% de los
de TAMSHI

como regular, mientras que un 35.1% la considerabajay solo un

encuestados perciben la comunicacion comercial

*4.7% alta. Esto evidencia que la organizacion mantiene estrategias de
publicidad y promocién que son reconocidas, pero que carecen de

fuerza persuasiva para consolidar una valoracion positiva en la mayoria

de los clientes.

Tabla 02
Dimension Comunicacion Comercial

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
BAJO 60 35.1 35.1 35.1
REGULAR 103 60.2 60.2 95.3
ALTO 8 4.7 4.7 100.0
Total 171 100.0 100.0
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En la Tabla 03, el56.1% de los participantes calificdé esta dimension

como baja y un 36.8% como regular, dejando apenas un 7% en nivel alto.

Tabla 03

Dimensién Comunicacion Publica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
BAJO 96 56.1 56.1 56.1
REGULAR 63 36.8 36.8 93.0
ALTO 12 7.0 7.0 100.0
Total 171 100.0 100.0

En la Tabla 04, el 65.5% de los encuestados considera que la relacion de la

empresa con los medios es baja. Solo un 5.3% cree que es alta. Esto refleja

una gestion limitada en la articulacién con medios de comunicacion masiva, lo

gue restringe el alcance y posicionamiento de la marca.

Tabla 04

Dimension Relaciones con los medios

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
BAJO 112 65.5 65.5 65.5
REGULAR 50 29.2 29.2 94.7
ALTO 9 5.3 5.3 100.0
Total 171 100.0 100.0
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VARIABLE IMAGEN CORPORATIVA

Un 55.6% de los encuestados calificO la imagen publica como regular,
un 36.3% como baja y solo un 8.2% como alta. Esto indica que la percepcion
social de TAMSHI es aceptable, pero sin consolidarse, mostrando debilidades

en reputacion y legitimidad frente a la comunidad.

Tabla 05
Dimensién Imagen Publica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
BAJO 62 36.3 36.3 36.3
REGULAR 95 55.6 55.6 91.8
ALTO 14 8.2 8.2 100.0
Total 171 100.0 100.0

En la Tabla 06, el64.3% percibe un nivel alto de persuasiéon en la
comunicaciéon de TAMSHI, mientras que un 35.7% lo considera bajo. Esto
significa que, a pesar de deficiencias en otras dimensiones, la organizacion
logra transmitir mensajes con capacidad de influir en actitudes vy

comportamientos de una parte importante del publico.

Tabla 06
Dimension Persuasion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
BAJO 61 35.7 35.7 35.7
ALTO 110 64.3 64.3 100.0
Total 171 100.0 100.0




En la Tabla 07, el 64.9% de los encuestados percibe la fidelizacion como baja,
solo un 24.6% como alta. Esto indica que TAMSHI aun no consigue asegurar
la lealtad de sus clientes, lo cual representa una limitacion en el fortalecimiento

de relaciones duraderas y sostenibles.

Tabla 07
Dimensiéon Fidelizacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
BAJO 111 64.9 64.9 64.9
REGULAR 18 10.5 10.5 75.4
ALTO 42 24.6 24.6 100.0

Total 171 100.0 100.0




CONSOLIDACION DE VARIABLES

En la Tabla 08, un53.8% evalla la comunicacion externa como baja,

un 26.9% como alta y un 19.3% como regular. Esto confirma que la estrategia

comunicacional carece de solidez y constancia, generando una percepcion

débil en el pablico general.

Tabla 08
Variable Comunicacion Externa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
BAJO 92 53.8 53.8 53.8
REGULAR 33 19.3 19.3 73.1
ALTO 46 26.9 26.9 100.0
Total 171 100.0 100.0

En la Tabla 09, el 45.6% de los encuestados considera la imagen corporativa

como baja, mientras que un 28.7% la califica de regulary un 25.7% de alta.

Esto sugiere que, la marca posee cierto reconocimiento, ain no ha logrado

consolidar una percepcion positiva fuerte.

Tabla 09
Variable Imagen Corporativa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
BAJO 78 45.6 45.6 45.6
REGULAR 49 28.7 28.7 74.3
ALTO 44 25.7 25.7 100.0
Total 171 100.0 100.0
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La prueba de Chi-cuadrado demuestra, con un nivel de confianza muy alto,
gue la comunicaciéon externa de TAMSHI esta directamente vinculada al nivel

de imagen corporativa que perciben sus clientes.

El estadistico de tendencia lineal (24.690, gl = 1; p <.001) indica que a medida
gue mejora la comunicacién externa, también tiende a mejorar la imagen

corporativa.

Tabla 10
Prueba de Chi Cuadrado

Significacion
asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 38.1532 4 <.001
Pearson
Razdn de verosimilitud 39.016 4 <.001
Asociacion lineal por 24.690 1 <.001
lineal
N de casos validos 171

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es 8.49.



4.2 Andlisis Inferencial

PRUEBA DE NORMALIDAD

Los valores de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk presentan significancia

menor a 0.001 en ambas variables, indicando que los datos no siguen una

distribucion normal. Esto justifica el uso de pruebas estadisticas no

paramétricas, como la correlacion de Spearman.

En la presente investigacion, se utilizara los valores de Kolmogorov-Smirnov,

por ser un estudio de mas de 50 participantes encuestados.

Tabla 11
Prueba de Normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
COMUNI .340 171 <.001 719 171 <.001
IMA .291 171 <.001 767 171 <.001

a. Correccion de significacién de Lilliefors
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La correlaciéon de Spearman arroja un coeficiente de 0.405, con significancia

bilateral menor a 0.001. Esto indica una correlacion positiva moderada y

significativa entre la comunicacién externa y la imagen corporativa. En otras

palabras, a mayor calidad en la comunicacion externa, mejor serd la

percepcion de la imagen corporativa de TAMSHI.

Tabla 12
Correlacién de Variables

COMUNI IMA
Rho de COMUNI Coeficiente de 1.000  .405™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 171 171
IMA Coeficiente de 405" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 171 171

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



CAPITULO V: DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

51 Discusioén

El estudio de la variable comunicacion externa efectiva, requiere la
aplicacion de estrategias de comunicacion utilizando muchos canales de
informacion como correo electrénico, publicidad, marketing de contenidos o
entrevistas cara a cara. El objetivo final es alcanzar los objetivos de la
empresa (Sierra Amoedo, 2016). Asimismo, Para (Capriotti P., 2009), la
imagen corporativa es la representacion mental que el publico se hace
cuando piensa en una organizacion. Esta imagen se ve afectada por
muchas cosas y, al ser planificada y definida, puede otorgar muchos

beneficios a la empresa, superando a la competencia.

Al realizar el analisis descriptivo se encontré que es percibida
mayoritariamente en un nivel bajo, con un 53.8% de los encuestados que la
ubican en dicha categoria. Este hallazgo guarda relacion con la investigacién
de Muijica Alfaro (2020), quien identifico que, pese a la diversidad de acciones
realizadas en la Universidad Nacional de Cajamarca, como contenidos,
frecuencia, eventos y técnicas, no han posicionado en la mente de los

usuarios como ellos esperaban.

En el caso de Urbina Alvarez (2021), en su investigacion encontré que, una
comunicacién externa no bien planteada reduce la posibilidad de
reconocimiento y posicionamiento de una organizacién en la mente del
publico. En esa misma linea, Grunig (1984) y Wilcox (2013) sostienen que una
relacion estratégica y permanente con los medios de comunicacién es clave
para fortalecer la imagen corporativa, aspecto que en TAMSHI adn no se

consolida.
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Respecto a la imagen corporativa, los resultados muestran que un 45.6% de
los encuestados la percibe como baja y un 28.7% como regular, 1o que indica
que la marca cuenta con cierto nivel de reconocimiento, pero carece de una
reputacion sdlida y diferenciada en la ciudad de Iquitos. Este resultado
coincide con Capriotti (2009), quien sefiala que “la imagen corporativa se
construye progresivamente a partir de experiencias, mensajes coherentes y

una comunicacion sostenida en el tiempo”.

Costa (2009) enfatiza que “la imagen es esencialmente subjetiva y depende
en gran medida de la consistencia entre lo que la organizacion comunica y lo

que realmente hace”.

Al realizar el andlisis inferencial la prueba de Chi-cuadrado demuestra una
asociacion significativa entre la comunicacion externa y la imagen corporativa.
Asimismo, la correlacion de Spearman (p = 0.405; p < 0.001) indica
una relacion positiva moderada y significativa entre la comunicacion externa y

la imagen corporativa de la marca TAMSHI.

Este resultado guarda relacion con lo encontrado por Quispe Chavez (2021),
quien identific6 una correlacion positiva significativa entre sus variables.
Concluye que, una comunicacién externa bien implementada, fortalece la
percepcion y la reputacion organizacional. Igualmente, Vargas Cardenas
(2019) sostiene que “la comunicacion externa, cuando es estratégica y
bidireccional, se convierte en una herramienta clave para el posicionamiento y

consolidacion de la imagen corporativa”.

Desde el marco tedrico, estos hallazgos respaldan lo propuesto por Villafafie
(2004) y Capriotti (2013), quienes afirman que “la imagen corporativa es el
resultado directo de los mensajes, acciones y relaciones que una organizacion

establece con su entorno”.



5.2 Conclusiones
Conclusion general

Dando respuesta a los objetivos planteados en la presente investigacion, a
nivel de objetivo general se evidencia que si existe una relacion entre la
comunicacion externa de la marca TAMSHI y la Imagen Corporativa que
percibe los diferentes publicos. Lo que se evidencia que, con un trabajo bien

elaborado, ambos deberian ir relacionados en cuanto a crecimiento sostenido.
Conclusiones especificas

a. En cuanto al primero objetivo especifico, se ha encontrado que la
Comunicacion Externa en TAMSHI, es bastante BAJO, a un nivel del
53.8% que lo percibe de esa manera, lo que demuestra que, todavia
existe mucho trabajo que realizar desde el aspecto comunicacional, con
la finalidad de transmitir a su publico, los diferentes mensajes

institucionales, que la consolide en la preferencia y percepcion positiva.

b. Para el segundo objetivo especifico planteado, se ha encontrado
también un nivel BAJO en la percepcion de los clientes respecto a la
Imagen Corporativa de TAMSHI, esto con un 45.6 %, lo que nos dice
que, también es importante que se analice y se disefie estrategias con
la finalidad de consolidar la Imagen de la organizacion, de tal manera

gue genera mas confianzay garantia del producto y servicio que ofrece.

C. En cuanto al tercer objetivo especifico de esta investigacion, se
encontré que existe una correlacion positiva, moderada y significativa
(rho= 0.405; p< 0.001), esto indica que entre mayor mejore la
comunicacién externa de la marca TAMSHI, ird mejorando la imagen

corporativa de la organizacion.
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53 Recomendaciones

Recomendacion General

En funcion de los resultados obtenidos y considerando que existe una relacion
significativa entre la comunicacion externa y la imagen corporativa de la marca
TAMSHI en la ciudad de lquitos, en ese sentido, se recomienda disefar,
fortalecer e implementar una estrategia integral de comunicacion externa, la
gue debe estar alineada a los valores, identidad y objetivos institucionales de
la marca, asegurando coherencia y consistencia en los mensajes emitidos
hacia los diferentes publicos, utilizando canales adecuados y contenidos
estratégicos para reforzar una percepcion positiva, sélida y confiable de la

marca.

Recomendaciones Especificas

Primera recomendacion especifica

Teniendo en cuenta que la comunicacién externa de la marca TAMSHI es
percibida en un nivel bajo por el 53.8% de los encuestados, se recomienda
fortalecer los procesos de comunicacion externa con el disefio e
implementacion de un plan comunicacional estructurado, que cuente con
mensajes claros, coherentes y alineados con la identidad institucional de la
marca. Asimismo, se sugiere optimizar y diversificar los canales de
comunicacién utilizados, dando prioridad a aquellos con mayor alcance e
interaccién con el publico objetivo, a fin de mejorar la difusién de los mensajes
institucionales y lograr una mayor preferencia, recordacion y percepcion

positiva de la marca en la ciudad de Iquitos.
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Segunda recomendacion especifica

Considerando el bajo nivel de percepcion de la imagen corporativa de
TAMSHI, evidenciado en un 45.6% de los clientes, se recomienda analizar y
redefinir los elementos que conforman la imagen corporativa, tales como la
identidad visual, la experiencia del cliente, el discurso institucional y la
coherencia entre el servicio y el producto ofrecido. Ademas, es necesario
desarrollar estrategias orientadas a generar credibilidad, confianza y garantia,
asegurando que la imagen proyectada hacia el publico sea consistente con
las promesas y valores de la marca, fortaleciendo su posicionamiento en el

mercado local.

Tercera recomendacién especifica

Teniendo evidencia de una correlacion positiva, moderada y significativa entre
la comunicacion externa y la imagen corporativa de la marca TAMSHI (rho =
0.405; p < 0.001), se recomienda integrar la gestion de la comunicacion
externa como un eje estratégico dentro del fortalecimiento de la imagen
corporativa. Estableciendo acciones comunicacionales planificadas,
sostenidas y evaluables en el tiempo para monitorear su impacto en la
percepcion del puablico. De este modo, se podra garantizar que las mejoras
implementadas en la comunicacién externa contribuyan directamente al

fortalecimiento progresivo de la imagen corporativa de la organizacion.
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ANEXO I: MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLES

DIMENSIONES

IINDICADORES

£ Cudl es |a relacion entre la
comunicacion externa y la
imagen corporativa de la marca

TAMSHI, en la ciudad de Iquitos,

afno 20237

Determinar la relacién entre la
comunicacion externa y la
imagen corporativa de la
marca TAMSHI SAC en la
ciudad de lquitos, afio 2023

La comunicacion externa se
relaciona de manera
significativa y positiva con la
imagen corporativa de la
marca TAMSHI SAC en la
ciudad de Iquitos, ano 2023

PROBLEMAS ESPECIIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS DERIVADAS

£ Cual es el nivel de
comunicacion externa que tiene
la marca TAMSH!| SAC en la
ciudad de Iquitos, ano 20237

Indicar cual es el nivel de la
comunicacidn externa de la
marca TAMSHI SAC en la

ciudad de Iquitos, afio 2023

El nivel de la comunicacion
externa de la marca TAMSHI
SAC en la ciudad de Iquitos,

ano 2023; es alta

Comunicacion
Externa

Comunicacion
Comercial

1.1 Cliente

1.2 Estrategia

1.3 Publicidad

Comunicacion
Publica

2.1 Normas ambientales

2.2 Alianzas Estratégicas

2.3 Relaciones Comunitarias

Relaciones con
los Medios

3.1 Noticias Publicadas

3.2 Alcance

3.3 Continuidad

£ Cual es el nivel de imagen
corporativa que tiene |a marca
TAMSHI SAC en la ciudad de
lquitos, ano 20237

Identificar cual es el nivel de la
imagen corporativa de la marca
TAMSHI SAC en la ciudad de
Iquitos, afo 2023.

El nivel de la imagen
corporativa de la marca
TAMSHI SAC en la ciudad de
lquitos, ano 2023, es alta.

£ Como es la relacion enfre la
comunicacion externa y la
imagen corporativa de la marca
TAMSHI SAC en la ciudad de
lquitos, ano 20237

Determinar cdmo se relaciona
la comunicacion externa con la
imagen corporativa de la marca

TAMSHI SAC en la ciudad de

Iquitos, afo 2023.

La relacidn entre la
comunicacion externa y la
imagen corporativa de la marca
TAMSHI SAC en la ciudad de
lquitos, ano 2023, es alta.

Imagen
Corporativa

Imagen Ptublica

1.1 Entorno Empresarial

1.2 Tratamiento Informativo

1.3 Medios de Comunicacion

2.1 Motivacion

Persuasion 2.2 Credibilidad
2.3 Accion Comunitaria
3.1 Satisfaccion
Fidelizacion 3.2 Confianza

3.3 Eficacia




ANEXO Il

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

El presente cuestionario tiene como objetivo analizar la correlacién de la

comunicacion externa como herramienta de influencia en la imagen

corporativa de la marca TAMSHI en Iquitos, el afio 2023.

A continuacion, se presenta un conjunto de preguntas para ser valoradas de

acuerdo con la propia experiencia y teniendo en cuenta la siguiente escala:

Totalmente de Indiferente No Totalmente en
acuerdo De acuerdo sabe /No opina En desacuerdo desacuerdo
1 2 3 4 5
NRO TEM VALORACION

21 3[4

1 |Elcliente establece una relacion entre la representacion de la marca y el servicio que brinda.
La mision de la empresa acerca de” Brindar productos de calidad a sus clientes” refleja un
2 |escenarioideal para sus consumidores.
Considera que la empresa debe hacer publica los premios y reconocimientos que recibio a traves
3  |delosdiferentes medios de comunicacion
4  |Considera que las acciones de la empresa muestran cuidado por el medio ambiente.
Estd de acuerdo con que la empresa forme alianzas estratégicas con instituciones educativas
§ |para becar a sus colaboradores en diversos cursos
6 |Consideraque la empresa se preocupa por su comunidad a partir de la difusion de campanias.
7 Piensa que la difusicn de los premios y reconocimientos que recibe TAMSHI atrae mas clientes.
Cree gue la difusion de mensajes a través del canal de YouTube yredes sociales llegan a sus
8 [clientesrealesy potenciales
Esta de acuerdo que la constante difusion de infermacion contribuye favorablemente enla accion
4§  |comunicativa de la empresa reforzando su relacion
10 |Considera que la empresainforma lo suficiente para conocer la realidad de la empresa.
11 |Cree que los mensajes de TAMSHI satisfacen lasinterrogantes de los clientes
Considera usted que los pablicos directamente relacionados con TAMSHI confian en los servicios
12 |guerecibende la organizacion

4(




Esta usted de acuerde engue la representacion de la marca TAMSHI es facilmente reconocida

13  |porlosdiferentes publicos
14  |"TAMSHI escalidad” esunrecurso constante en la difusion de mensajes de la empresa

Cree que las publicaciones de TAMSHI a través de su canal YouTube, redes socialesy revistas
15 |proyectan laidentidad de la empresa.

Fiensa que las normas de seguridad, cuidado e higiene que practica la empresa corresponden a
16 |lasnecesidadesde las comunidades donde trabajan

Cree que |a radio ylas redes sociales que utiliza la empresa favorecen la comunicacion con sus
17 |publicos
18 |Piensausted que la informacion que aparece en los medios sobre TAMSHI es real.

Considera que las publicaciones de los comentarios de los clientes en las redes sociales generan
19 |mayor empatia con la empresa.
20 |Consideraque los mensajes de TAMSHI tienen credibilidad entre la opinion publica.

Esta de acuerdo con que la empresa utilice los diferentes medios para comunicarse con sus
21 |publicos

Cree usted que los publicos directamente relacionados con TAMSHI (comunidad, clientesy
23 |posibles clientes) estan satisfechos con la informacion que reciben de la organizacion
- Eltener accesibilidad a la informacion de la empresa genera confianza por parte de los publicos
24 | TAMSHIresponde a las necesidades y expectativas de sus clientes

4]




ANEXO llI: Validez y Confiabilidad

Estimados Profesionales:

Lic. Werner Antonio Rodriguez Mori, Dr.
Lic. Joseny Ruiz Tuesta, Mgr.
Lic. Juan Pio Flores Tang, Dr.

Con motivo de la investigacion que se esta realizando sobre: INFLUENCIA DE
LA COMUNICACION EXTERNA EN LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA
MARCA TAMSHI EN LA CIUDAD DE IQUITOS, ANO 2023, es necesario
someter a juicio de experto la propuesta de dimensiones, indicadores e indices

de las Variables: V.. (X): Comunicacion externa. V.D. (Y): Imagen corporativa.

PARTE 1: Validacion del instrumento

Cada vez que necesitamos recopilar informacion para tomar decisiones, nos
enfrentamos al tipo de instrumento que vamos a usar, en ese sentido, un
instrumento segun Alvarado, canales y Pineda (1994)”.... es el mecanismo
que utiliza el investigador para recolectar y registrar informacion” (pp.125).
Con la validez se determina la revision de la presentacion del contenido, el
contraste de los indicadores con los items que miden las variables
correspondientes.

Hernandez, S. (2006) expreso la validez como el grado de precision con el
que el test utilizado mide realmente lo que esta destinado medir. Lo expresado
anteriormente define la validacion de los instrumentos, como la determinacion
de la capacidad de los instrumentos para medir las cualidades para lo cual

fueron construidos.



Validacién por jueces o expertos

Es una de las técnicas utilizadas para calcular el indice de validez de

constructo. Se basa en la correspondencia teorica entre los items del

instrumento y los conceptos del evento. Busca corroborar el consenso entre el

investigador y los expertos con respecto a la pertenencia de cada item a las

respectivas sinergias del evento y, de esta manera, apoyar la definicion de la

cual se parte. (Hurtado, 2012, p. 792). A, los expertos se les entregd un formato

pidiéndosele que evaluaran los instrumentos en su totalidad. Se les pidio que

emitieran su opinién sobre diversos aspectos como: Coherencia. Calidad.

Escala. Relevancia.

N° Jueces =

Valor Maximo =

20

Tabla 1
Dr Lic.
Werner Joseny Lic. Juan
Antonio Ruiz Pio Flores
Rodriguez | Tuesta Tang, Dr.
Mori Mgr. Sxi Vmx | CVC1 Pe CVC2
Item
1 Coherencia 16 17 18 85 4.25 | 0.85 | 0.00032 | 0.84968
Iltem
2 Calidad 16 19 18 87 4.35 | 0.87 | 0.00032 | 0.86968
Iltem
3 Escala 19 17 17 86 4.3 | 0.86 | 0.00032 | 0.85968
Item
4 Relevancia 16 17 18 84 4.2 | 0.84 | 0.00032 | 0.83968
0.85468




Tabla 2

Interpretacion

oy bl

a) Menor que .60, validez y concord: inacep

b) Igual o mayor de .60 y menor o igual que .70, validez y concordancia deficientes.

¢) Mayor que .71 y menor o igual que .80, validez y concordancia aceptables.

i b

d) Mayor que .80 y menor o igual que .90, validez y concord.

e) Mayor que .90, validez y concordancia excelentes
3
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PARTE 2: Confiabilidad del instrumento

Con respecto a la Confiabilidad se estima que un instrumento de medicion
es confiable cuando permite determinar que el mismo, mide lo que el
investigador quiere medir, y que, aplicado varias veces, replique el mismo

resultado.

Criterio de confiabilidad valores
0,81 a 1,00 Muy Alta confiabilidad
0,61 a 0,80 Alta confiabilidad

0,41 a 0,60 Moderada confiabilidad
0,21 a 0,40 Baja confiabilidad

0,01 a 0,20 Muy Baja

Para la validacion de los cuestionarios sobre: V.I. (X): Comunicacion externa.
V.D. (Y): Imagen corporativa, se utilizé el Alfa de Cronbach el cual arrojé el

siguiente resultado:

Tabla 3

Confiabilidad del cuestionario sobre sobre: V.I. (X): Comunicacion externa

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de CronBach N° de elementos
0,85468 10

El coeficiente alfa es 0,85468por lo que nos esta indicando que existe una

Muy alta confiabilidad en el cuestionario.
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Para la validacion del cuestionario sobre Imagen corporativa, se utilizo el

Alfa de Cronbach el cual arrojé el siguiente resultado:

Tabla 4
Confiabilidad del cuestionario sobre sobre: V.D. (Y): Imagen Corporativa.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de CronBach N° de elementos
0,85468 10

El coeficiente alfa es 0,85468por lo que nos esta indicando que existe una

muy alta confiabilidad en el cuestionario.



ANEXO |V: CONSENTIMIENTO INFORMADO

TITULO DEL ESTUDIO:

“Influencia de la comunicacion externa en la imagen corporativa de la marca
TAMSHI en la ciudad de Iquitos, afo 2023

INVESTIGADORES:

Bach. Arrarte Silva, Laura Patricia
Bach. Alvarez Hidalgo, Ana Maria Fernanda

Declaro que he sido informado sobre el tema y alcance del estudio citado y
acepto participar en él. He comprendido las caracteristicas y el objetivo del
estudio y los posibles beneficios y riesgos del mismo. Se me ha dado tiempo

y oportunidad para realizar las preguntas.
Sé gue se mantendra la confidencialidad de mis datos. El consentimiento lo
otorgo de manera voluntaria y sé que soy libre de retirarme del estudio en

cualquier momento del mismo y sin que de ello se derive ningun tipo de

repercusion.

Firma del participante:

Apellidos y nombres: N° DNI:

Fecha:
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Hacemos constar que han sido aclaradas las caracteristicas y los
objetivos del estudio y sus riesgos y beneficios a la persona que firma
arriba. Esta persona otorga su consentimiento por medio de su firma

fechada en este documento.

Firma del investigador:

Apellidos y nombres: Apellidos y nombres:
Alvarez Hidalgo Ana Maria Fernanda Arrarte Silva Laura Patricia




ANEXO V: SOLICITUD DE INSCRIPCION Y APROBACION DEL
ANTEPROYECTO

SENOR (a) DECANO (a) DE LA FACULTAD DE NEGOCIOS

Abog. Thamer L6péz Macedo, Mgr.

Me dirijo a usted para solicitarle la inscripcion y aprobacion de mi anteproyecto
de tesis titulado: “Influencia de la comunicacién externa en la imagen

corporativa de la marca TAMSHI en la ciudad de Iquitos, afio 2023”

Para lo cual adjunto a la presente:

v Boleta de pago
v Tres (3) envios de archivo de anteproyecto de tesis: X

v Tres (3) envios de archivo de informe de tesis:

Por tanto, pido a Ud. Acceder a mi solicitud por ser de justicia.

San Juan Bautista, 15 de enero de 2025

ALVAREZ HIDALGO, Ana Maria F. ARRARTE SILVA, Laura Patricia

5C



ANEXO VI: CARTA DE ACEPTACION DE ASESORAMIENTO DE
ANTEPROYECTO DE TESIS

Bachilleres:

ARRARTE SILVA, Laura Patricia
ALVAREZ HIDALGO, Ana Maria Fernanda

Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion

Universidad Cientifica del Peru.

Asunto: Aceptacion de Asesoria del Plan de Tesis

Estimadas Ana Maria y Laura:

Por medio de la presente, le hago llegar un cordial saludo y aprovecho para
informarle que he recibido su solicitud para la asesoria de su plan de tesis
titulado: “Influencia de la Comunicacion externa en laimagen corporativa

de la marca Tamshi en la ciudad de Iquitos, afio 2023".

Después de revisar la propuesta presentada, confirmo mi aceptacion para
asumir la responsabilidad como asesor de su proyecto de tesis. Me
comprometo a guiarlo durante todo el proceso de investigacién, velando por el
cumplimiento de los estandares académicos y éticos establecidos por la

universidad.

Sin otro particular, quedo a su disposicion.

Atentamente,

Lic. Adm. Boris Guido Morey Sifuentes, Mgr
ASESOR
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ANEXO VI

PRUEBA PILOTO

PRUEBA PILOTO DE LA: VI (X): COMUNICACION EXTERNA

L

Comunicacion comercial

|

Comunicacion Publica I Relaciones con los Medios I Relacién Bidireccional

1 11 1 1 1 1 1 1 2 22 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4
2 3 456 78090 11 2 3 4 5 6 7 8 9 0 21 2 3 4 5 6 7 8 9 0 3. 2 3 4 5 6 7 8 9 0
1 3|1 2] 2[1]3]1]3|3[3 1 3|/2]|3|3|3[|1f2[2]3 1 312122213 1 3|13]2[1]2[3[3]2]3
2 2|1 2] 2|3|3|2|2|1|2 2 3|3|1]|1]1]|2f2[3]2 3 2|3]2]|3[|3]2]|1[3]2 3 2121|322 ]2]|1
3 3|1 2|3[3|2|3]1]2[3 3 3|/3]3]|3]|3[2[3[3]3 1 3[3]2|1[3[1[3[1(3 1 2|2|2|2]1]|1[3]2]|3
4 2|13]2|2|2|2|2|3[3 2 12|23 [1[2]|3]|2]|2 1 1(3[2f3|3|3[3]1]1 3 2|11|2[3]1]|2[3]2]|3
5 213]1[3]2]|3|3|3[2 2 1({1[(3[3[1(3]2]|3]|3 2 3[3]2]|3[3[3[1[2(3 3 211]3[3]2[3[3]3]3
6 11 2]3]2]3]|3|3|]2[3 2 3123|3123 [2]3 2 1(3[2f3|2]1[2]2]1 3 3|l2|2[2]|2[3][2 2|2
7 3/11]3[3]3]|3]2|3[3 3 1({3[2[3[3[3]|3]|3]2 3 1(2[1f(3|3]2[2]|3]1 3 3]12]2[3[3[2]2 2 (3
8 11 2]1|3|2|2|2]1|1 2 2|13]|3]2]1(3[3[3]3 3 213]2|3[|3]2]|2[3]2 1 3|l2[1f2]|2f1]3 1] 2
9 111]3]2]1]2]2|3[3 2 3113|323 [2[1]3 2 3[2]1]|3[3[2[2[2(3 3 3[13[2[3]1[3][3 2 (3
é 31 2]3]1]1]2]2|3|3 1 2|12]|2|2]|2|3[2[2]3 2 3[1]2]|1[3[3[1f[2(3 3 2|1 2|3[1]2[4]3 313
Resumen de procesamiento de
casos
N %
Casos Valido 28 100,0
Excluido? 0 0
Total 28 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
, 753 10




PRUEBA PILOTO DE LA VD (Y): IMAGEN CORPORATIVA

Imagen Institucional

‘ Persuasion

Imagen Publica Fidelizacién
1111 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4
1 2 3 45 6 7 8 9 11 2 3 4 5 6 7 8 9 0 21 2 3 4 5 6 7 8 9 0 31 2 3 4 5 6 7 8 9 0
1(83]3[2]2]1]3]1[3]1 3 3]12]3[3]3]1]2]1]|3 3 3(3]2]1]2]|3]2]1]2 3 3183|12|3|]2|3[3[3][3
211 2|2]2[3[3][2]2]1 2 3|13|2]|2]|2]|2]2]|2]|3 3 2(3]2]|3[3]2]1]|3]2 3 2|1)2|1)3|2[2[2]1
312[3[2[3[3[2]3]3]2 3 313]3[3]3]2]3]3]38 1 3(3]2]1[3]1]3]|3]2 1 2|12|12|3|1]1[3[2]2
413[3[3]2[2[2]2]3][3 2 112]2]|3]1]2]|3]|]2]|1 3 1{3]3]3[3]3]3]3]2 3 2|11)2|3|1|2(3[2]1
513[2[3]1[3[2]3]3]3 3 313]3[3]3]3]2]2]1 2 3(3]2]3[3]3]1]3]2 3 211)13|3|2|3[3[2]1
612[3]2]3[2[3]3]3[2 2 3|12]3[|3]1]12]3]2]|3 2 1{3]3]|3[]2]1]2]|3]2 3 3|l2|2|2]|2|3[2[3]2
713[3[1[3[3[3]3]2]3 3 213]1213]3]13]3]3]1 3 1{2]1]3[3]2]2]2]1 3 3|12)12|3|3|2[2[3]2
8l1|1|2[1[3[2]2]2[1 3 213]3]2]1]3]|3]|2]|2 3 213]2]|3[3]2]2]|3]2 1 3|12|11|2]2]|1]3 3 2
913[3[1]3[2[1]2]2]3 2 311]3[3]2]3]2]2]|3 3 3[2]3]|3[3]2]2]2]1 3 3|13|12|3|]1|13[3[3]3
1

013[3]2[3[1[2]2]3|3 1 3]12]3]2]2]|3]2]1]2 3 3[3]2]1[3]3]1]1]2 3 312]13]|3]2]|4]3 2 2

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 28 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 28 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

,709 10
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ANEXO VIII: BASE DE DATOS

Visible: 44 de 44

&5 P19 & P20 o P21 & P22 &> P23 #5P24 | & COMERCIAL & PUBLICA = & MEDIOS | 4L BIDIRECCIONAL &7 INTENCIONAL & IMAPUBLICA g PERSUACION &) FIDELIZACION
1 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 10.00 10.00 11.00 8.00 10.00 10.00 14.00 12.00
2 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 10.00 10.00 11.00 8.00 10.00 10.00 14.00/ 12.00
3 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 10.00 10.00. 11.00 8.00 10.00 10.00 14.00 12.00
4 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 10.00 10.00 11.00 8.00 10.00 10.00 14.00/ 12.00
5 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 10.00 10.00 11.00 8.00 10.00 10.00 14.00] 12.00
s | 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 10.00 10.00. 11.00 8.00 10.00 10.00 14.00 12.00
7 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 10.00 10.00 11.00 8.00 10.00 10.00 14.00/ 12.00
8 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 10.00 10.00 11.00 8.00 10.00 10.00 14.00 12.00
N 5.00] 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 10.00 10,00, 1100 8.00 10.00 10.00 14.00 12.00
T 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 10.00 10.00 11.00 8.00 10.00 10.00 14.00 12.00
11 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 10.00 10.00 11.00 8.00 10.00 10.00 14.00 12.00
12 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 11.00 10.00. 1100 8.00 10.00 10.00 14.00 12.00
13 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 11.00 10.00 11.00 B8.00 10.00 10.00 14.00 12.00
14 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 11.00 12.00 11.00 8.00 10,00 10.00 14.00 12.00
15 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 11.00 12.00. 11.00 8.00 10.00 10.00 14.00 12.00
T 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 11.00 12.00 11.00 B8.00 10.00 10.00 14.00] 12.00
17 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 11.00 12.00 11.00 8.00 10.00 10.00 14.00 12.00
18 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 +.00 11.00 12.00 1100 8.00 10.00 10.00 14.00 12.00
19 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 11.00 12.00 11.00 8.00 10.00 10.00 14.00] 12.00
20 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 11.00 12.00 11.00 8.00 10.00 10.00 14.00 12.00
21 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 11.00 13.00. 1L.00 8.00 10.00 10.00 14.00 12.00
22 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 11.00 13.00 11.00 8.00 10.00 10.00 14.00 12.00
23 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 11.00 13.00 11.00 8.00 10.00 10.00 14.00 12.00
24 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 11.00 13.00. 1100 8.00 10.00 10.00 14.00 12.00
25 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 11.00 13.00 11.00 9.00 10.00 11.00 14.00 12.00
26 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4,00 11.00 13.00 11.00 9.00 10.00 11.00 14.00 12.00
27 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 11.00 13.00. 11.00 9.00 11.00 11.00 14.00 12.00
28 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 11.00 13.00 11.00 9.00 11.00 11.00 14.00] 12.00
29 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 11.00 13.00 11.00 9.00 11.00, 11.00 14.00 12.00
0 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 11.00 13.00 1100 9.00 11.00 11.00 14.00 12.00
31 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 11.00 13.00 11.00 9.00 11.00 11.00 14.00] 12.00
SEHSE «~ BLAF B BE OHMGGEE | R s s
Visible: 44 de 44 var
‘ @ Pl P2 &P &P & Ps &b P6 & P7 b P8 &P & P10 &b P11 o P12 &b P13 &b P14 o5 P1S & P16 & P17 &b P18
1 4.00 2.00/ 4.00 3.00 5.00 2.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 2.00 4.00 4.00
2 4.00 2.00 4.00 3.00 5.00 2.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 2.00 4.00/ 4.00
3 4.00 2.00 4.00 3.00 5.00 2.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 2.00 4.00/ 4.00
4 4.00 2.00/ 4.00 3.00° 5.00 2.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 400 2.00, 2.00 4.00 4.00
5 4.00 2.00 4.00 3.00 5.00 2.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 2.00 4.00/ 4.00
6 4.00 2.00/ 4.00 3.00/ 5.00 2.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 2.00 4.00 4.00
7 4.00 2.00 4.00 3.00 5.00 2.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 2.00 4.00/ 4.00
8 4.00 2.00 4.00 3.00 5.00 2.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 2.00 4.00/ 4.00
] 4.00 2.00/ 4.00 3.00/ 5.00 2.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 2.00 4.00 £.00
10 4.00 2.00 4.00 3.00 5.00 2.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 2.00 4.00/ 4.00
11 4.00 2.00 4.00 3.00 5.00 2.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 2.00 4.00/ 4.00
12 4.00 3.00/ 4.00 3.00 5.00 2.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 2.00 4.00 4.00
13 4.00 3.00 4.00 3.00 5.00 2.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 2.00 4.00/ 4.00
14 4.00 3.00 4.00 5.00 5.00 2.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 2.00 4.00 4.00
15 4.00 3.00 4.00 5.00 5.00 2.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 2.00 4.00/ 4.00
16 4.00 3.00 4.00 5.00 5.00 2.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 2.00 4.00/ 4.00
17 4.00 3.00/ 4,00 5.00° 5.00 2.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 2.00 4.00 £.00
18 4.00 3.00 4.00 5.00 5.00 2.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 2.00 4.00/ 4.00
19 4.00 3.00 4.00 5.00 5.00 2.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 2.00 4.00/ 4.00
20 4,00 3.00/ 4.00 5.00° 5.00 2.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 2.00 4.00 4.00
21 4.00 3.00 4.00 5.00 5.00 1.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 2.00 4.00/ 4.00
22 4.00 3.00 4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 2.00 4.00/ 4.00
23 4.00 3.00/ 4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 2.00 4.0/ 4.00
24 4.00 3.00/ 4.00 5.00 5.00 1.00 5.00 2.00 4.00 2.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 2.00 4.00/ 4.00
25 4.00 3.00/ 4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 2.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 3.00 4.00/ 4.00
26 4.00 3.00 4.00 5.00 5.00 1.00 5.00 2.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 4.00 2.00, 3.00 4.00/ 4.00
27 4.00 3.00 4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 2.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 4.00 3.00, 3.00 4.00/ 4.00
28 4.00 3.00/ 4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 2.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 4.00 3.00, 3.00 4.0/ £.00
29 4.00 3.00 4.00 5.00 5.00 1.00 5.00 2.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 4.00 3.00, 3.00 4.00/ 4.00
30 4.00 3.00 4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 2.00 4.00 2.00 3.00 4.00 4.00 4.00 3.00, 3.00 4.00/ 4.00
31 4.00 3.00/ 4.00 5.00 5.00 3.00 5.00 2.00 4,00 2.00 3.00 4.00 4.00 4.00 3.00, 3.00 4.00, 4.00
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ESHE M v ~

Al H

HollER e |

n de biisqueda

Visible
\ &> FIDELIZACION | g, COMER & PUBLI &5 MEDI | g BIDI &b INTEN & IMAPU &b PERSU @) FIDE | g COMUNICACION | % COMUNI | g IMAGEN & IMA
2 12.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 4.00 1.00 6.00 1.00
3 12.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 4.00 1.00 6.00 1.00
4 12.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 4.00 1.00 6.00 1.00
5 12.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 4.00 1.00 6.00 1.00
6 12.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 4.00 1.00 6.00 1.00
7 12.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 4.00 1.00 6.00 1.00
8 12.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 4.00 1.00 6.00 1.00
9 12.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 4.00 1.00 6.00 1.00
10 | 12.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 4.00 1.00 6.00 1.00
11 12.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 4.00 1.00 6.00 1.00
12 12.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 4.00 1.00 6.00 1.00
13 12.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 4.00 1.00 6.00 1.00
14| 12.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 4.00 1.00 6.00 1.00
15| 12.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 4.00 1.00 6.00 1.00
16 12.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 100 3.00 1.00 4.00 1.00 6.00 1.00
17 12.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 4.00 1.00 6.00 1.00
18 12.00 1.00 100 100 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 4.00 1.00 6.00 100
19 | 12.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 4.00 1.00 6.00 1.00
20 12.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 4.00 1.00 6.00 1.00
21 12.00 1.00 2.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 5.00 1.00 6.00 1.00
22 12.00 1.00 2.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 5.00 1.00 6.00 1.00
a3 | 12.00 1.00 2.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 5.00 1.00 6.00 1.00
24 | 12.00 1.00 2.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 5.00 1.00 6.00 1.00
25 12.00 1.00 2.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 5.00 1.00 6.00 1.00
26 12.00 1.00 2.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 5.00 1.00 6.00 1.00
27 12.00 1.00 2.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 5.00 1.00 6.00 1.00
28 12.00 1.00 2.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 5.00 1.00 6.00 1.00
29 12.00 1.00 2.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 5.00 1.00 6.00 1.00
30 12.00 1.00 2.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 5.00 1.00 6.00 1.00
31 12.00 1.00 2.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 1.00 5.00 1.00 6.00 1.00
32 12.00 1.00 2.00 1.00 1.00 1.00 100 3.00 1.00 5.00 1.00 6.00 1.00
SHE M« ~ Bifl BT
176 - P13 Visible: 44 de 44 var
S P1 &2 SLP3 Pa & Ps S-P6 S P7 & P8 S5 P9 & P10 S5 P11 & P12 & P13 S5 P14 & P15 P16 ghP17 & P18
150 4.00 5.00 5.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 2.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 2.00
151 4.00 5.00 5.00 3.00 4.00 4.00 3.00, 4.00 4.00 5.00, 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00, 5.00 2.00
152 4.00 5.00 5.00 3.00, 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 400 5.00 5.00 2.00
153 4.00 5.00 5.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 2.00
154 4.00 5.00 5.00 3.00 4,00 4.00 3.00 4,00 4.00 5.00 4.00 5.00] 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 2.00
155 4.00 5.00 5.00 3.00 4,00 4.00 3.00 4,00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 2.00
156 4.00 5.00 5.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 2.00
157 4.00 5.00 5.00 3.00 4,00 4.00 4.00 4,00 4.00 5.00 4,00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 2.00
158 4.00 5.00 5.00 3.00 4,00 4.00 4.00 4,00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 4.00
159 4.00 5.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 4.00
160 4.00 5.00 5.00 5.00 4,00 4.00 4.00 4,00 4.00 5.00 4,00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 4.00
161 4.00 5.00 5.00 5.00 4,00 4.00 4.00 4,00 4.00 5.00 4,00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 4.00
162 4.00 5.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 4.00
(163 4.00 5.00 5.00 5.00 4,00 4.00 4.00 4,00 4.00 5.00 4,00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 4.00
(164 4.00 5.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00
165 4.00 5.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00
166 4.00 5.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00
167 | 4.00 5.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00
168 4.00 5.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00
160 4.00 5.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00
1170 4.00 5.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00
? 4.00 5.00 5.00 5.00 4.00 4.00 4.00! 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00




EHE I e~ BaAE B B 2 OMEREE (R ]

173:P11 Visible: 44 de 44 variat
" IMAPUBLICA ) PERSUACION | g FIDELIZACION = @& COMER | g PUBLI &5 MEDI &5 BIDI & INTEN &b IMAPU & PERSU @5 FIDE | &) COMUNICACION | @b COMUNI g IMAGEN
151 12.00 9.00 9.00 2.00° 1.00 1.00 3.00 2.00 2.00 1.00/ 1.00 7.00 2.00 6.00
? 12.00 11.00 9.00 2.00. 1.00 100 3.00 2.00 2.00 1.00] 1.00 7.00 2.00 6.00
153 12.00 11.00 9.00 2.00 1.00 1.00 3.00] 2.00 2.00 1.00/ 1.00 7.00 2.00 6.00
154 12.00 11.00 9.00 2.00 1.00 1.00 3.00 2.00 2.00 1.00 1.00 7.00 2.00 6.00
155 12.00 11.00 9.00 2.00 1.00 1.00 3.00] 2.00 2.00 100 1.00 7.00 2.00 £.00
156 12.00 11.00 9.00 2.00° 1.00 2.00 3.00] 2.00 2.00 1.00 1.00 8.00 3.00 6.00
157 12.00 11.00 11.00 2.00° 1.00 2.00 3.00 2.00 2.00 1.00/ 1.00 8.00 3.00 6.00
158 14.00 11.00 11.00 2.00 1.00 2.00 3.00] 2.00 2.00 1.00/ 1.00 8.00 3.00 6.00
159 14.00 11.00 11.00 2.00° 2.00 2.00 3.00 2.00 2.00 1.0, 1.00 9.00 3.00 6.00
160 14.00 11.00 12.00 200/ 2.00 2.00 3.00 2.00 2.00 1.00/ 1.00 9.00 3.00 6.00
161 14.00 11.00 12.00 2.00, 2.00 2.00 3.00 2.00 2.00 1.00/ 1.00 9.00 3.00 6.00
162 14.00 11.00 12.00 2.00 2.00 2.00 3.00 2.00 2.00 1.00 1.00 9.00 3.00 6.00
163 14.00 11.00 12.00 2.00 2.00 2.00 3.00 2.00 2.00 1.00 1.00 9.00 3.00] 6.00
164 14.00 11.00 12.00 2.00 2.00 2.00 3.00] 3.00 2.00 100 1.00 9.00 3.00 7.00
165 14.00 11.00 13.00 2.00 2.00 2.00 3.00] 3.00 2.00 1.00/ 2.00 9.00 3.00 8.00
166 14.00 11.00 13.00 2.00° 2.00 2.00 3.00 3.00 2.00 1.00/ 2.00 9.00 3.00 8.00
167 14.00 11.00 13.00 200/ 2.00 2.00 3.00 3.00 2.00 1.00/ 2.00 9.00 3.00 8.00
168 14.00 10.00 13.00 2.00° 2.00 2.00 3.00 3.00 2.00 1.0/ 2.00 9.00 3.00 8.00
169 14.00 9.00 13.00 2.00 2.00 2.00 3.00] 3.00 2.00 1.00/ 2.00 9.00 3.00 8.00
W 14.00 .00 13.00 2.00, 2.00 2.00 3.00 3.00 2.00 1.00 2.00 9.00 3.00 8.00
171 14.00 9.00 13.00 2.00 2.00 2.00 3.00 3.00 2.00 1.00 2.00 9.00 3.00 2.00

5¢€



