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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre la
publicidad gréfica de Facebook y la imagen corporativa de la Universidad Nacional de
Tumbes, 2023. El estudio es de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional,
de tipo basica y con un disefio no experimental de corte transversal. Se utilizo la técnica
de la encuesta, aplicAndose un cuestionario como instrumento para recopilar la
informacion. La poblacion estuvo conformada por 58,000 seguidores del Facebook de
esta institucion y la muestra fue 382. La conclusion principal fue que la publicidad grafica
del Facebook de la UNTUMBES se encuentra relacionada con la imagen corporativa de
esta casa de estudios durante el 2023 siendo los elementos de mayor realce el titular de
las publicaciones porque llama la atencién e incita a leer el resto del contenido. En el
mismo nivel de importancia, se hallan las fotografias de alumnos en las mismas
publicaciones y la combinacién de colores empleadas para generar interés en los propios

estudiantes de esta universidad nacional.

Palabras clave: publicidad gréafica — imagen corporativa — recursos escritos — recursos

visuales — universidad



Abstract

The general objective of this research was to determine the relationship between
Facebook graphic advertising and the corporate image of the National University of
Tumbes, 2023. The study has a quantitative approach, correlational descriptive level,
basic type and with a non-experimental design cross section. The survey technique was
used, applying a questionnaire as an instrument to collect information. The population
was made up of 58,000 Facebook followers of this institution and the sample was 382.
The main conclusion was that the graphic advertising on UNTUMBES Facebook is
related to the corporate image of this university during 2023, being the elements of
Highlight the headline of the publications more because it attracts attention and
encourages reading the rest of the content. At the same level of importance are the
photographs of students in the same publications and the combination of colors used to

generate interest in the students of this national university.

Keywords: graphic advertising — corporate image — written resources — visual resources

— university



Introduccion

La presente investigacion titulada Publicidad gréafica y la imagen corporativa
de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023 tiene como objetivo determinar la
relacion existente entre la publicidad grafica y la imagen corporativa en los discentes
de una universidad nacional.

Las piezas graficas publicitarias se convirtieron en un instrumento marketero
que busca que las personas conozcan el producto, servicio o marca, y, en segundo
lugar, el enamoramiento del publico hacia la marca o conocido como la imagen
corporativa; es por este motivo que las compafiias utilizan este tipo de publicidades
en redes sociales, especialmente, Facebook, para alcanzar sus objetivos.

En lo concerniente a la estructura de esta investigacion la planificacion viene
de la siguiente manera:

El primer capitulo presenta y formula la realidad problemética con sus
respectivos problemas y objetivos de indagacion. También se justifica en los aspectos
tedrico, metodoldgico y practico, concluyendo con las delimitaciones respectivas.

El segundo capitulo muestra el marco histérico de la evolucion de los
conceptos y aplicaciones de las variables en mencién. Posteriormente, se encontraron
los antecedentes de los ultimos afios relacionados con la indagacion. Luego, se halla
las bases teoricas de ambas variables para finiquitar con la definicion de términos
bésicos utilizados.

El tercer capitulo desarrolla la parte de la metodologia: hipétesis, definicién
de variables conceptuales y operacionales, tipo, disefio y nivel de la investigacion,
poblacion, muestra y muestreo concluyendo con las técnicas de recoleccion de datos
y del procesamiento de informacion.

A continuacion, se presenta el cuarto capitulo en donde se haya los resultados
tanto descriptivos como inferenciales, es decir, la contrastacion de hipotesis. En el
quinto capitulo, se halla la discusion. En el ultimo capitulo, se encuentran las

conclusiones y las recomendaciones.

Finalmente, se halla las referencias bibliograficas y los anexos.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Descripcion del problema

La publicidad grafica en redes sociales, especificamente en Facebook, ha
emergido como una herramienta esencial en la construccion y mantenimiento de la
imagen corporativa de instituciones educativas a nivel mundial. Sin embargo, la
efectividad y las implicaciones de esta forma de publicidad en la percepcién publica de
las universidades aun estan en debate, lo que presenta un problema significativo para
instituciones como la Universidad Nacional de Tumbes.

A nivel mundial, estudios han mostrado que la publicidad grafica en Facebook
puede influir de manera positiva en la percepcion de marca de una institucion educativa
si se ejecuta de manera efectiva. Por ejemplo, segin Kuvykaite y Piligrimiene (2013), la
publicidad en redes sociales puede mejorar significativamente la imagen de una
institucion al aumentar la visibilidad y la interaccion con el publico objetivo. Sin
embargo, también existen desafios y riesgos asociados, como la posibilidad de generar
una imagen negativa si la publicidad no es bien recibida o es percibida como intrusiva
(Dehghani et al., 2016).

Mediante el uso de la publicidad gréafica, las empresas de cualquier tipo y tamarfio
pueden acceder a una diversidad de recursos, tales como visuales, escritos y variados
medios comunicativos. En cuanto a los recursos visuales, se destacan las ilustraciones,
composiciones artisticas, disefios, fotografias y la gama cromatica. La combinacion de
estos elementos permite captar la atencion del publico objetivo, incentivando una mejora
en la imagen corporativa. Sin embargo, es crucial reforzar esta atencion e interés del
consumidor a través del recurso escrito, mediante los titulos de las publicaciones y el copy
que acompafa y amplia la informacion o promociona alguna actividad organizada por la

empresa (Collazos, 2015).

Como ejemplo, se pueden citar las universidades de Princeton y Harvard, ambas
estadounidenses, que emplean esta estrategia al publicar reels e iméagenes de
graduaciones, actividades de la comunidad estudiantil, asi como la interaccion que

reciben dichas publicaciones en términos de reacciones, niUmero de comentarios y veces
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que fueron compartidas por otros seguidores de esta red social (Newberry y Adame,
2021).

En el &mbito latinoamericano, se puede citar el caso de las universidades Nacional
Auténoma de Mexico, Nacional de La Plata (Argentina) y la Pontificia Universidad
Catdlica de Ecuador, cuyos Facebook muestran imagenes de actividades cientificas
organizadas por cada institucion, acciones de los estudiantes, y reconocimientos a
exalumnos con carreras destacadas, asi como a sus catedraticos. Asimismo, se observa la
interactividad generada por las publicaciones, que incluyen invitaciones a conferencias,
recordatorios sobre fechas importantes dentro de la universidad, como dias de matricula,
semanas de examenes y cuotas de pago, entre otros elementos (Huivin, 2021).

En el &mbito peruano, existen 51 universidades nacionales y 92 universidades
particulares licenciadas por la Superintendencia Nacional de Educacion Superior
(SUNEDU, 2023). Todas estas instituciones poseen cuentas de Facebook, aunque con
enfoques diversos: algunas mantienen un caracter mas institucional, otras muestran
mayor actividad de la poblacién estudiantil y un tercer grupo se enfoca en destacar
actividades cientificas, como conferencias, congresos y certamenes de induccion, asi
como iniciativas sobre alimentacion saludable, entre otras. La imagen institucional se
refleja en las interacciones realizadas, especialmente en los comentarios, tanto positivos

como negativos, que recibe cada publicacion.

En Perd, el uso de Facebook es predominante entre los jovenes y adultos, lo que
lo convierte en una plataforma crucial para las universidades que buscan mejorar su
imagen y atraer a futuros estudiantes. Segun un estudio de Ipsos Peru (2020), el 85% de
los internautas peruanos usa Facebook, lo que evidencia su potencial para campafias de
publicidad grafica. Sin embargo, la efectividad de estas campafias puede variar
significativamente segun la calidad del contenido y la manera en que se dirige al publico

objetivo.

En el contexto local de Tumbes, la Universidad Nacional de Tumbes enfrenta el
desafio de adaptarse a estas tendencias globales mientras aborda problemas especificos
locales, como la limitada penetracion de internet en ciertas areas y la percepcion publica
de la educacion superior en la region. Aunque la institucion ha comenzado a utilizar
Facebook como plataforma de publicidad gréfica, la falta de estudios locales sobre su

efectividad y el impacto en la imagen corporativa subraya la necesidad de investigaciones
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maés profundas. Esto es crucial para desarrollar estrategias de comunicacion que sean tanto
culturalmente relevantes como efectivas en mejorar la percepcion y atraccion hacia la

universidad.

Ademas, la Universidad Nacional de Tumbes (UNTUMBES), en su cuenta oficial
de Facebook publica informacion periodica relacionada con diversas actividades
universitarias. Estas publicaciones incluyen campeonatos interfacultades, participacion
de la tuna, felicitaciones a profesores por sus logros y reconocimientos cientificos, asi
como la difusion de actividades culturales propias de la institucién, como conferencias,

seminarios y otros eventos.

La estructura de las publicaciones, que incluye contenido textual, grafico y
composicion fotografica, asi como el grado de interactividad, son componentes digitales
clave en la manera en que el publico objetivo percibe y forma una imagen de esta

institucion de educacién superior.

Segun Péez (2021), la imagen de una institucion es la manera en que los
stakeholders perciben sus indicadores de identidad, formandose a partir de sus cualidades
institucionales. Esta imagen resulta de las interacciones de practicas, reconocimientos,
sentimientos, conocimientos y experiencias producidas. Una administracion deficiente de
los instrumentos comunicacionales puede afectar negativamente la imagen institucional,

reflejando la percepcion que los usuarios tienen de la entidad.

Finalmente, la competencia entre universidades publicas y privadas en Per( ha
intensificado la necesidad de estrategias de publicidad mas sofisticadas y efectivas.
Estudios locales, como el de Mendoza y Calle (2019), indican que las universidades que
utilizan las redes sociales de manera estratégica pueden mejorar significativamente su
imagen y atraer a mas estudiantes. Sin embargo, la falta de investigaciones especificas
sobre la Universidad Nacional de Tumbes y su contexto particular subraya la necesidad
de maés estudios para entender como la publicidad grafica en Facebook puede optimizarse

para mejorar su imagen corporativa.

1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema general
¢Como es que la publicidad grafica de Facebook se relaciona con la imagen

corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes, 20237
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1.2.2 Problemas especificos

¢Como es que los recursos escritos del Facebook se relacionan con la imagen
corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes, 20237

¢Como es que los recursos visuales del Facebook se relacionan con la imagen
corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes, 20237

¢Como se relaciona la identidad institucional con la publicidad grafica del
Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023?

¢Como se relaciona la comunicacion institucional con la publicidad gréafica del
Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023?

¢Como se relaciona la realidad institucional con la publicidad grafica del

Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general
Determinar la relacion entre la publicidad gréfica de Facebook y la imagen

corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.

1.3.2 Obijetivos especificos

Determinar la relacién entre los recursos escritos del Facebook y la imagen
corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.

Determinar la relacion entre los recursos visuales del Facebook y la imagen
corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.

Determinar la relacion entre la identidad institucional con la publicidad gréfica
del Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.

Determinar la relacién entre la comunicacion institucional con la publicidad
gréfica del Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.

Determinar la relacion entre la realidad institucional con la publicidad grafica del

Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.

1.4 Justificacion de la investigacion

1.4.1 Teodrica:
Esta investigacion, cuyo objetivo es determinar la relacion entre la publicidad
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gréfica en Facebook y la imagen corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes en
2023, se baso en la teoria de la Espiral Publicitaria planteada por Bechetti (2022) y en los
planteamientos y enfoques de Davila (2018) y Acufia (2018). En lo que respecta al tema
de la imagen corporativa, se utilizaron los fundamentos tedricos de Minguez (2018) y

Paez (2021) para reforzar conocimientos y datos preexistentes.

1.4.2 Metodoldgica:

Esta investigacion se llevo a cabo con un enfoque cuantitativo, ya que busca
establecer rangos relacionales entre variables y sus dimensiones. De manera similar, el
instrumento que se aplico podra ser adaptado para futuras tesis. En este contexto, los
individuos a quienes se les aplique el instrumento podran seleccionar su respuesta
utilizando una escala de Likert, cuyo propdsito es permitir una eleccion especifica al

responder.

1.4.3 Practica:

Los resultados de esta investigacion buscan visibilizar la correlacion entre la
publicidad grafica y la imagen corporativa de una universidad pablica, con el objetivo de
que los centros de educacion superior utilicen las herramientas proporcionadas por la
publicidad gréfica para optimizar su imagen corporativa. Asimismo, se analiz6 cuél de
las dimensiones de la primera variable (recursos escritos o visuales) presentaba la mayor
y menor correlacion con la imagen corporativa, con el fin de reforzar aquellas areas que
mostraran deficiencias en su productividad.

Finalmente, esta investigacion establecid posturas y bases para futuras discusiones
cientificas sobre realidades y problemas similares. Se espera que otras instituciones de
educacion superior puedan aprovechar los conocimientos obtenidos para mejorar sus

propias publicaciones y, de este modo, incrementar el rendimiento de sus entidades.

1.5 Delimitacion de la investigacion

1.5.1 Temporal: La investigacién comprendi6 el afio lectivo 2023, durante el cual

se planted el proyecto y se llevd a cabo la ejecucion de la investigacion.

1.5.2 Espacial: ElI &mbito espacial se centr6 en la péagina de Facebook de la

Universidad Nacional de Tumbes.
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1.5.3 Social: La informacion relacionada con las variables de estudio fue
seleccionada a través de la documentacion proporcionada por la propia
institucion educativa. Segun los datos proporcionados, la cantidad de
seguidores en la pagina de Facebook de la universidad ascendia a 58 mil

para el afio 2023.
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CAPITULO 11
MARCO TEORICO

2.1 Marco histdrico

El uso de la publicidad como instrumento para llamar la atencion de los
consumidores ha existido desde el intento de comercializar los bienes ofrecidos por cada
individuo. Segun Peniche (2014), las primeras formas eran rusticas y hasta torpes para
generar atencién de las personas; sin embargo, con el paso del tiempo y la mejora
tecnoldgica como el perfeccionamiento de la imprenta, aparecié la difusion en masa de
mensajes grafico-visuales. Alrededor de 1730 surgio la revista inglesa The Gentlemen’s
Magazine, concebida como la primera de su género en totalizar informaciones vy,
consecuentemente, presentar las primeras manifestaciones de publicidad grafica
(Peniche, 2014).

Afos después, aparecieron los posters con sus primeros disefios y difusiones
publicitarias, llegando a ser aprovechadas en contextos politicos, significando un hito
fundamental en los avances de la publicidad ya que, como base de estos hechos, dio origen
a las vallas publicitarias. Alrededor de 1870, con los constantes progresos en litografia,
la generacion de posters, vallas y otros canales publicitarios evidenciaron mejorias
considerables (Peniche, 2014).

A mediados de 1922, la compafiia Quensboro propag6 el primer spot radial en
todo el mundo. En aspectos televisivos, la primera publicidad de este tipo llegd en 1941
a un modico precio de $9 y en 1934, la rentabilidad televisiva traspasaba la de otros
canales de comunicacion. Alrededor de 1954, se difundio el primer spot farmacéutico de
un analgésico (Peniche, 2014).

Alrededor de los afios 80, con la aparicion y difusion del internet al &mbito militar,
se tuvo vision empresarial para emplear este nuevo canal para difundir publicidades
digitales, volviéndose en el principal medio de difusion publicitaria por su bajo costo.
Afos después, aparecieron las webs y redes sociales, llegando a la telefonia celular
(Peniche, 2014).

En aspectos digitales, se inicio esta publicidad con la web 1.0 en la que los
internautas solamente desempefiaban roles de espectadores sin poder participar

activamente con la informacion brindada en la web (Becchetti, 2022).
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A fines del 2004, la web 1.0 se transformo en la 2.0, significante acufiado por la
empresa O"Reilly Media, en la que, basicamente, cambid el rol del internauta a uno activo
en donde se permite las interacciones y retroalimentaciones respecto a dudas o
aclaraciones que desea realizar sobre la empresa o producto visto (Becchetti, 2022).

Paralelamente, en el mismo afio aparecié Facebook como la red social de
visualizacion de fotografias. Es recién en el 2009 cuando aparecio el like y los internautas
comenzaron a tener mayor participacion ya que, anteriormente, solo podian escribir sus
comentarios. Al afio siguiente estrenaron la pelicula The Social Network fundada en los
origenes de esta red socializadora. En noviembre de 2012, fueron modificadas las
politicas de privacidad por ser denunciado por violaciéon de los datos privados de los
consumidores (Molina, 2021).

En el 2012, compré Instagram por el valor de $1,000 millones y en mayo lanzé
acciones a la Bolsa de Valores por mas de $ 100,000 millones. En octubre de aquel afio
consiguio los 1000 millones de seguidores. En el 2014, compré WhatsApp en alrededor
de $ 190.000 millones. Hacia el 2015, superd los 1000 millones de usuarios. Al afio
posterior se generd el Facebook Live y en 2018 se propagé Tik Tok (Molina, 2021).

En el 2020, Facebook alcanzé una rentabilidad anual de $ 85.958 millones,
superando en un 22% mas que en el 2019 y esto se debid a la inversion publicitaria para
deliverys.

En abril de 2021, datos de alrededor de 500 millones de seguidores fueron
liberados gratuitamente para sus respectivas descargas, constituyendo el 20% de
suscriptores de esta red social.

El 5 de octubre del mismo afio, se ocasiono la gran caida general de Facebook,
Whatsapp e Instagram por un tiempo mayor a Seis horas consecutivas, perturbando
alrededor de 3.000 millones de internautas y, al mismo tiempo, sus acciones cayeron en

un 4,89%, y pérdidas nominales por $ 7.000 millones.

2.2 Antecedentes de la investigacion

2.2.1 Internacional

Figueroa y Siado (2021), en Diagndstico de la imagen e identidad corporativa
de la Biblioteca de la Universidad de la Costa estudiantil, se puso como objetivo
diagnosticar la relacion entre la imagen real y la ideal de los colaboradores.
Metodologicamente, fue cuantitativa, descriptiva, basica, no experimental y transversal.

Entre las conclusiones se halla que algunos universitarios si conocen la biblioteca y otros
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no tienen necesidad de acudir porque van a sus domicilios. El servicio mas conocido es
el prestado de libros, mientras que el menos reconocido es la compra de material
bibliogréfico. EI ambiente es un elemento de insatisfaccion; en cambio el estado de los
libros si satisface. Por parte de los colaboradores, sienten que el grupo es amical y

formales. También consideran que un logo reforzaria la imagen de la biblioteca.

Pastas (2019), en Percepcion de la imagen corporativa de la Universidad Técnica
de Cotopaxi en la comunidad estudiantil , identifico la percepcion de la imagen
corporativa en universitarios ecuatorianos. Metodoldgicamente, fue cuantitativa,
descriptiva, no experimental y transversal. Entre las conclusiones se halla que la
universidad tiene buen nivel de posicionamiento por desarrollar estrategias favorables.
Entre los elementos visuales, el logotipo es considerado antiguo siendo considerada una
actualizacion y fortalecimiento. Otro aspecto bajo fue la atencion que recibe el alumno
por parte del personal administrativo. La gestion universitaria fue un valor para lograr
credibilidad y confianza en los encuestados, asi como el compromiso social,

infraestructura moderna y el uso de instrumentos de informacion.

Morales (2019), en La Imagen Corporativa de la Universidad Veracruzana a
través del estudio de percepcidn ante la comunidad universitaria de la regién Xalapa,
Veracruz (2016-2017) presentd el objetivo de identificar la percepcion de unos
universitarios mexicanos por medio del concepto de imagen corporativa. Tuvo un
enfoque mixto, exploratorio, descriptivo y corte transversal. Entre las conclusiones se
halla que la estrategia empresarial para alcanzar imagen corporativa identificando la
personalidad de la marca aprovechando esta herramienta para que las universidades se
den a conocer y se diferencien de la competencia. Para la generacion de la buena imagen
corporativa, se dan a conocer datos importantes para sus publicos como fechas histéricas,
estadisticas, entre otros. La imagen fue positiva tras reconocer el liderazgo de la
institucion.

Espinoza (2018), en la tesis Disefio de publicidad gréafica que difunde el
aprendizaje vivencial en los asistentes al programa rutas de leyendas de la fundacion
Quito Eterno, se planteé como objetivo formular disefios de publicidad grafica con el
proposito de difundir el aprendizaje vivencial en una ONG de este pais.
Metodol6gicamente fue mixta, descriptiva, aplicada y no experimental. Se analizd 50
publicidades graficas concernientes a la entidad correspondiente. Se concluyd que el

empleo de esta publicidad jugé un papel informativo y sensibilizador ante los
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ecuatorianos ante la presentacion de un bien especifico. Los disefios primigenios no llegan
a estimular y conservar las ensefianzas formadas en el trayecto; sin embargo, con la
técnica publicitaria idonea y optimizacion de publicidades si pueden consumar el objetivo
primigenio. EI componente visual entendido como imégenes, colores y diagramacion
resultan relevantes para alcanzar el objetivo publicitario. Del mismo modo, se establece
que el componente textual entendido como tipo y tamafo de letra favorece a lograr un
mejor entendimiento de imagenes mostradas en los anuncios publicitarios favoreciendo

la recordacion de los caminos establecidos para el recorrido.

Beltran y Mejia (2019), en Impacto de la publicidad gréfica en una universidad
de Ecuador, plante6 el objetivo de identificar el grado del impacto que genera la
publicidad gréfica en la satisfaccion del universitario ecuatoriano. Metodoldgicamente,
fue cuantitativa, descriptiva, no experimental y basica. La poblacion quedo establecida
por 2913 discentes inscritos en el periodo académico 2018, siendo la muestra de 340
personas. Algunos de los resultados importantes hallados en la investigacion fueron que
se considera cotidiana a la creatividad utilizada en las piezas gréaficas; sin embargo, el
39% la asegura como sumamente creativa y el 13% como excelente. EI 73% se convence
por la visualizacion publicitaria de nuevos productos. Los anuncios fueron catalogados
como divertidos por el 63.3% de la totalidad. Entre las conclusiones se hall6 que la
publicidad grafica mantiene elocuente impacto en la satisfaccion del universitario. Los
canales dptimos para llegar a la poblacion son dos: no convencionales y digitales. Del
mismo modo, las promociones son Utiles para relanzar marcas. Uno de los talantes mas
estimados por los encuestados son las iconografias de personajes empleadas en las
respectivas publicidades.

2.2.2 Nacional

Roncal (2021). Publicidad grdfica de la campaiia “Infancia de Hierro sin
Anemia” y la sensibilizacion de asegurados de EsSalud de la Sociedad Nacional de
Pesqueria, 2019 presentd el objetivo de determinar el nivel de relacién entre las variables
publicidad gréafica y sensibilizacion de una entidad publica. El enfoque fue cuantitativo,
correlacional y no experimental de corte transaccional. La poblacion a la que se recurrio
fue de 1173 asegurados de EsSalud y con una muestra de 290. Algunas de los resultados

son que el tamafio del titular es importante para que el pablico lea el anuncio, asi como el
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mensaje del titular. También se hall6 que el slogan fue un elemento importante para el
desarrollo de la campania. Entre las conclusiones se hallé relacion moderada entre la
publicidad gréfica y la sensibilizacion de los asegurados. Igualmente, los componentes
textuales, visuales y canales publicitarios guardaron la misma relacion moderada con la
sensibilizacion, siendo los primeros los de mayor relacion con la sensibilizacion (0.609);

mientras que los componentes visuales obtuvieron una correlacion media (0.525).

Zelada (2019). El uso de publicidad grdfica por la Iglesia Evangélica “Jesiis Mi
Pastor” y el mensaje de ayuda social en su anexo Lima — 2018. Plante6 el objetivo de
determinar la relacion de publicidad grafica y el mensaje de ayuda. Metodoldgicamente,
fue cuantitativa, no experimental, transversal y correlacional. Al contar con una poblacién
infinita, la muestra estuvo determinada en 248 personas. Los resultados mostraron que el
85% se halla de acuerdo en que el tamafio de las publicaciones fue adecuado. Mismo
porcentaje se hallé con la organizacion de los elementos visuales en las publicidades. Por
otro lado, el tipo de letra fue considerado en un 98% de aceptacion como bueno. Entre las
conclusiones se evidenci6 que el empleo de la publicidad gréafica obtuvo una considerable
aceptacion entre los receptores del mensaje de ayuda social. Asimismo, los receptores
prefieren publicidades concisas y creativas para una mejor comprension del mensaje
destacando el empleo de imégenes y texto relacionado con el estilo de vida del usuario.
Finalmente, también se hallé una relacion entre el uso de la publicidad grafica y la
comunicacion tanto interna como elementos que los mismos usuarios de la comunidad
religiosa conocen y externa con creatividad en la distribucion de los medios publicitarios

cercanos a la iglesia evangélica.

Paredes (2018), en su tesis La publicidad gréafica y el comportamiento del
consumidor de los ingresantes de una universidad de Chiclayo, 2017 presentd el objetivo
de determinar la relacién entre ambas variables. Fue cuantitativa, correlacional y de
disefio no experimental-transversal. La poblacion fue de 500 clientes y la muestra de 217
individuos. Las dimensiones de la publicidad grafica fueron el titular, cuerpo del anuncio,
slogan e imagen; mientras que los de la otra variable: actitud de compra, tipificacion
empresarial y juicios de compra. Algunos resultados arrojan que el 48.5% esta de acuerdo
con que la publicidad grafica se relaciona con el comportamiento de sus consumidores.
El 54.8% encontré provechosas las informaciones mostradas en las publicaciones
empresariales; asi como que lo visualizado captd su atencién e interés. Las conclusiones

evidenciaron la presencia de relacion positiva entre variables. En acapites globales, la
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empleabilidad de esta publicidad grafica estuvo estimada como buena y muy buena.
Finalmente se concluye la relacion moderada de las dimensiones de la publicidad grafica

(titular, cuerpo del anuncio, imagen y slogan) con la conducta del consumidor.

Klepatzky (2018). Impacto de la publicidad en Facebook del proyecto Cultura
PE respecto a la imagen de marca.. Metodoldgicamente, es cuantitativa, no experimental,
transversal y correlacional. La muestra estuvo conformada por 102 egresados de la
promocion 2016-11. Los resultados arrojaron una relacion moderada (0.422) entre las
variables, asi como una relacion baja (0.315) entre el people talking about y campafa
publicitaria; también se hallé una relacion baja (0.295) entre alcance de la publicidad y
medios de comunicacion; finalmente, hubo una relacion negativa y baja (0.252) entre el
feedback en Facebook y la identidad de marca. Entre las conclusiones se hallé que la
difusion en Facebook influyé significativamente en la imagen de marca. A causa del
incremento de la comunidad y el Brand awereness se pudo incrementar la imagen de

marca y convirtiendo a la produccién audiovisual en una lovemark.

Santamaria (2018). Disefio de campafia publicitaria gréfica en Facebook para
mejorar el posicionamiento del Instituto Peruano de Comercio y Negocios
Internacionales.Es una investigacion cuantitativa, aplicada y de disefio no experimental-
transversal. Entre las conclusiones se encuentran que la aplicacion de esta campafa
aumentd el posicionamiento considerando que la institucion no era reconocida. La
identidad grafica en Facebook estaba mal realizada por carecer del uso de elementos
técnicos ya que sus realizadores eran alumnos de Comercio Internacional. Se cont6 con
un plan de marketing que no pudo concretarse a cabalidad por falta de coordinaciones

con otras areas.

2.3 Bases teoricas
2.3.1 Bases tedricas de publicidad gréafica
2.3.1.1 Teorias y enfoques tedricos

La teoria de la publicidad que prevalece es la denominada como Espiral
Publicitaria establecida por Kleppner, la misma que destaca un inicio para reconocer los
procedimientos o etapas de un producto en determinados mercados y, en consecuencia,

instituir la forma de comunicacion mas conveniente segun la fase en la que se halla. Este
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planteamiento es un suplemento a la perspectiva del ciclo de vida del bien cuyas etapas
de operacion corresponden a la introduccién, crecimiento, madurez y declive o
declinacion (Becchetti, 2022).

Las etapas que cursa esta teoria, segin Becchetti (2022), son las siguientes:

Etapa pionera: es producir bienes precursores esperando que el consumidor lo
adquiera impulsivamente, sin embargo, las personas pueden sentirse cohibidas ante un
nuevo producto. Aca es donde la publicidad debe demostrar que el nuevo producto
satisfaceria adecuadamente los requerimientos del consumidor. Lo que se demanda es
una fuerte inversion publicitaria para un rapido conocimiento de las personas (Becchetti,
2022).

Etapa competitiva: tras aceptar la llegada del nuevo producto, la marca se prepara
para posibles competidores y aparicion de otras marcas con bienes parecidos. En esta
caso, la publicidad utiliza varios métodos de persuasion dependiendo de los publicos a

quienes vaya dirigido (Becchetti, 2022).

Etapa evocativa: al conseguir la madurez empresarial, en otras palabras, el
reconocimiento del mercado, el producto o marca es establece en etapa de recordacion y
es aca donde la publicidad propala mensajes periodicamente para relacionar los productos
con experiencias, emociones o vivencias del receptor al utilizar este bien, es decir, el
trabajo publicitario consta en retener usuarios. Esta etapa es diagnosticada como peligrosa
por el oportunismo de competidores. La publicidad grafica enfatiza en esta etapa mediante

la marca visual (logotipo o isologo) y reduccion de texto (Becchetti, 2022).

Respecto a la publicidad grafica, esta resulta aquella manifestacion estética y
simbolica de un producto ofrecido o marca especifica. Accién viable con la presentacion
de la idea publicitaria central con la utilizacion de iconos graficos que estimulan al usuario

para orientarlo en la aceleracion de la compra (Collazos, 2015).

Son utilizadas, basicamente, los aspectos visuales y textuales como instrumentos
de mejoramiento de la recordacion de marca, asi como para la obtencion de informacion

del producto facilitando cierta afluencia de emociones de los receptores (Tena, 2017).

A la par, se le proporciona mucha importancia respecto a la diagramacién

presentada como herramienta de reforzamiento en estas publicidades por consentir una
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visualizacion insuperable de los componentes exhibidos resaltando el color, tipografia,

distribucion de elementos y sus respectivos significados (Becchetti, 2022).

2.3.1.2 Importancia. Las piezas graficas pretenden expresar un mensaje no
linglistico para el conveniente entendimiento de la misma del publico objetivo; es por
ello la importancia de distinguir tales elementos publicitarios, y utilizarlos

adecuadamente para transmitir el mensaje (Davila, 2018).

Igualmente, la publicidad grafica es empleada para captar la atencion del receptor,
propiciar recordacion y, posterior, fidelizacién de la marca. Paralelamente, se identifica
la marca al mostrarse firmemente entre los individuos y, finalmente, generar conciencia

de marca (Gonzélez, 2019).

Como sostienen Kotler y Armstrong (2017), la publicidad es trascendente por
tratarse del rumbo para obtener objetivos empresariales: dar a conocer la existencia de

nuevos productos y motivar el proceso de compra en sus consumidores.

2.3.1.3 Caracteristicas. Cualquier publicidad grafica se caracteriza por sus dos
grandes interpretaciones: denotativas y connotativas, las mismas que son estudiadas por
la semiotica. Para diferencias cada una, lo que se debe saber es que lo denotativo refiere
a lo real que pueda ser identificado; en cambio, lo connotativo refiere a un valor subjetivo

pretendiendo incitar la emotividad del consumidor (Davila, 2018).

Igualmente se puede citar el uso de componentes visuales y escritos que
repotencian el modelo AIDA (atencidn, interés, deseo de compra y accién de compra),
con el que se llama la atencion del pablico y forma interés, y que, al mismo tiempo, puede
estimular el deseo de compra, en otras palabras, provocar la compra final del producto o

servicio publicitado (Rosales, 2016).

2.3.1.4 Dimensiones. Las dimensiones que abarca esta tipologia publicitaria seran

explicadas a continuacion:
Recursos escritos

Comprendido como lo utilizado en la diagramacion del arte grafico y preservacion
del mensaje textual y como tales se puede mencionar textos de contenido, compendios
gramaticales complementarios, eslogan, informacién institucional, condiciones, entre
otros que dependeran de lo que se desea comunicar. La elaboracién de estos materiales

involucra especial entrega desde el primer boceto hasta la impresion final. Sus caracteres
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de mayor relevancia es ser tersos, puntuales, atractivos, ademas de una presentacion
armoniosa con apoyo de creatividad que motive la lectura total del anuncio (Gonzalez,
2019).

Los canales empleados para transmitir los mensajes suelen ser tripticos, vallas,
banners, periddicos, revistas y, actualmente, medios digitales como redes sociales y webs
de cada institucién. Dependiendo del medio o canal elegido, las piezas graficas sufriran
modificaciones y adecuaciones para mantener el mismo impacto en el publico (Asuncién,
2018).

Cualquier mensaje que emplea la palabra escrita se constituye de algin grafema
concreto o digital para lograr una buena comunicacion. Como circunstancia indudable
para el establecimiento comunicacional, los coparticipes demandan conocer la misma

codificacion para optimizar la interlocucion (Asuncion, 2018).

Estos recursos escritos, en explicacion de Rosales (2016), corresponden al titular,

cuerpo del texto y el slogan los mismos que seran expuestos.

Titular: toda pieza grafica asume un llamativo titular, el mismo que tiende a
ubicarse en el punto caliente de visualizacion del anuncio para generar el maximo impacto
al receptor con la finalidad de que pueda ser leido rapidamente. Adicionalmente, el

tamafio de este suele estar en mayor proporcion que los demas componentes.

Este elemento de la pieza gréfica tiende a reunir la integridad del compendio que
lo rodea (Rosales, 2016). Su propdsito es condensar e identificar al producto y producir
interés del receptor, expresando un mensaje decisivo por presentar informacion particular

del bien.

Cuerpo de texto: este componente es primordial para la construccion de un
Optimo texto publicitario principalmente para formar interés del receptor por
complementar lo mostrado en el titular. El cuerpo del texto identifica esclarecimientos
necesarios y llamativos de lo publicitado. Estas elucidaciones pueden ser de dos
clasificaciones: emocionales y, paralelamente, racionales. Pese a presentar mayores datos
que en el titular, continda prevaleciendo lo conciso aunque puede mostrar alguna novedad

informativa para interrelacionarse con el eslogan respectivo (Rosales, 2016).

Es asi como lo evidenciado en el cuerpo llega a convencer a la compra de lo

ofrecido llegando a evidenciar valores diferentes sobre la competencia.
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Slogan: frase caracteristica de las marcas que son cortos y de comoda recordacion
para propiciar un posicionamiento en los consumidores. Este slogan es empleado para
promocionar y vender algin producto con ciertas cualidades, al mismo tiempo, de

aconsejar sobre algun aspecto esencial para los consumidores.

Publicitariamente, cumple un papel trascendente al producir ambientes,
encuadrado y embellecido para el placer humano propiciando la produccion de ilusiones.
(Rosales, 2016). La produccion de un slogan merece mucha capacidad sintética e
imaginacion para una llevadera recordacion y memorizacién. Se recomienda que

contenga significado propio diferenciandolo de los competidores.

Recursos visuales

Los recursos visuales son herramientas que propician contextos comunicacionales
y marcos expresivos de mayor amplitud, menor rigurosidad que procedencias textuales
por mostrar iconos de facil reconocimiento para el pablico objetivo utilizando materiales

de alto impacto visual (Esteban-Guitart, Pallisera, Fullana y Gifre, 2017).

La imagen simbdlica muestra una funcion preponderante en el diferencial de las
acciones comunicacionales y motivantes para el proceso de compra. Alienta a la
elaboracion de protagonistas y contextos de los anuncios propiciando un ambiente ficticio
que parte de componentes reales y que, a través la semejanza visual, puede alterarse en

un ambiente ampliamente cierto (Gonzélez, 2019).
Indicadores de los recursos visuales

Fotografia: para efectos publicitarios, son evidenciados en la demostracién de
imagenes significativas, seductoras e atractivas para los receptores cuyo objetivo es
incitar en la decision de compra generando determinada influencia en los consumidores

segun la novedad presentada (Davila, 2018).

Este mecanismo visual también puede exhibir pormenores del producto en si para
excitar los estimulos de los individuos demostrando tendencias especificas del servicio.
Se demanda que las fotografias demuestren buena iluminacién, encuadres convenientes

y relacionados con el tema publicitado (Davila, 2018).
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llustraciones: son elaboraciones visuales que relacionan pensamientos para
transmitir y reforzar el mensaje publicitario apropiadamente. Las ilustraciones
acompafian a textos y referencias, desplegando elevadas raciones creativas, tomando en
cuenta distribucion, gama cromatica, luces y otros componentes de composicion

fotografica.

La mayoria de piezas graficas empiezan con fotografias, poseyendo cierto nivel
de administracion al ser ilustradas o retocadas llegando a permitir cierta la generacion de

opiniones entre el pablico. (Davila, 2018).

Debido a la ilustracion trasciende los términos fotograficos, ambos se
complementan, sin embargo, en dicha habilidad existen complejidad de materiales para
la creacion de variedad de otras diagramaciones.

Color: segin Dondis (2021), asume la existencia de investigaciones sobre
significados de colores y la forma en que los receptores apreciaron desde el aspecto
publicitario puntualizando en escoger adecuadamente los colores propicios para lograr el

propdsito trazado.

Algunas cualidades del empleo del color es la generacion y facilitar laimaginacion
para disminuir el cansancio visual e intentar generar relajo en algunos lugares corporales
(Dondis, 2021). En el caso de colores primarios, el rojo transmite fuerza, superioridad,
vitalidad y energia; empero, su uso indiscriminado, facilitaria episodios de
estremecimientos; igualmente, el verde genera integridad, amor hacia lo natural y
motivador de sistema emotivo. En cambio, el azul emite familiaridad, sinceridad,
compromiso e incluso esmero aunque, como talante negativo puede conllevar afliccion.
Finalmente, el amarillo refleja independencia, agudeza, entelequia, sefiorio y vigor
(Dondis, 2021).

Facebook y publicidad: Como afirman Newberry y Adame (2019), esta red
social presenta muchas posibilidades para difusion de publicidades a partir
del remarketing para aumentar utilidades del negocio hasta obtener méas cantidad de
seguidores para el fanpage.

Entre las ventajas de publicitar en Facebook se hallan las siguientes (Newberry y
Adame, 2019):

Hallar sequidores/consumidores con facilidad debido a la segmentacion basada en

comportamientos o informaciones de contacto.
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Mantener la atencion del pablico por el disefio y facil visualizacién de los
anuncios difundidos en los dispositivos.

Anélisis de resultados debido a los instrumentos que presenta la misma red social
entre los que se halla el alcance de las publicaciones, cantidad de visualizaciones, horas
de mayor tréafico segun cualidades de los consumidores, entre otras (Newberry y Adame,
2019).

2.3.2 Bases tedricas de la imagen corporativa

2.3.2.1 Imagen corporativa. Para Minguez (2018), este concepto refiere a la
representacion simbolica de una institucién, aunque también puede ser interpretada de

diferentes formas por otros autores, dentro del mismo ambito institucional.

Otros autores que conceptualizan este término son Pefia, Anton y Chavez (2019),
quienes afirman que esta terminologia refiere al conjunto de experiencias que las personas
asocian con una organizacion, la cual tiene poco control sobre esta percepcion ya que no
pueden influenciar directamente en la mente del consumidor. Asimismo, refieren que se
tiene que tener en cuenta que esta imagen se concibe a partir de una diversidad de

situaciones en las que la institucion tiene incidencia.

Por su parte, Sanchez y Pintado (2009) determinan que este concepto hace
referencia a la representacion mental individual; es decir, a como cada persona lo percibe

para si misma.

En sentido similar, Paez (2021) manifiesta que la imagen corporativa es la
totalidad de interpretaciones que los publicos relacionan a la organizacion, en otras
palabras, las condiciones empleadas para la descripcion o recordacion de dicha
institucion. El mismo autor precisa que la imagen corporativa comprende una opinion
global, basadas en opiniones, simbolos, actitudes, prejuicios y emociones que la empresa
produce en el consumidor. También asume que se habla de un unico concepto de imagen
corporativa, sino de varios pensamientos de estos debido a las variadas percepciones y

representaciones mentales de cada persona entre muchas de ellas.

Por su lado, Castro (2017) la entiende como la totalidad de valores e iconos que
representan la cultura corporativa de cualquier institucion. Estos valores se hallan al
interior y son elementos motivadores para el trabajador para alcanzar metas o afrontar

crisis. Esta identidad también es relacionada con logos, vestimenta, colores, disefios.
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De forma parecida, Capriotti (2013) la entiende como las cualidades especificas,
constantes y diferenciales de las instituciones logrando autoidentificacion y
autodiferenciacion, pese a que el mismo autor sostiene que toda organizacion puede sufrir
variaciones durante su vida en su intento de adaptacion a los contextos. Por ello, identifica

dos enfoques para definirla.

e Enfoque del Disefio: este es caracterizado por la identificacion visual de la
entidad, en otras palabras, lo que las personas pueden apreciar como iconos, logos,
tipografia, marca y colores corporativos.

® Enfoque Organizacional: caracterizada por los componentes diferenciadores

frente a la competencia directa o indirecta de la marca.

2.3.2.2 Importancia de la imagen corporativa. Paez (2021) manifiesta que,
actualmente, los multiples mercados son hipersaturados y las compafias, muy
competitivas debiendo resaltar la importancia de la construccion de una imagen
corporativa la cual represente sus valores para transmitir seguridad y poder diferenciarse
de la competencia. En otras palabras, la finalidad de la imagen corporativa es transferir al
publico la idea de quiénes son, las actividades que realizan y la forma de diferenciarse de

los demaés. Es por eso que se debe cuidar bastante que la identidad no se vea dafiada.

En términos de Arrieta (2021) sefiala que la competencia excesiva complica el
posicionamiento de las empresas en la mente de los consumidores, dificultando la
diferenciacion de productos. En este contexto, la imagen corporativa adquiere una
importancia crucial para agregar valor a la empresa. Asi, la imagen corporativa se
transforma en un activo intangible y estratégico, ya que las organizaciones crean una

identidad que conecta profundamente con los consumidores.

Como aseguran Aguilar, Salguero y Barriga (2018), el papel fundamental de la
imagen consiste en generar valor corporativo generando diferenciacion. La imagen tiene

que ser aprovechada por cualquier organizacién sea de tipo publica o privada.

Finalmente, Granell (2021) sostiene que la imagen corporativa tiene que poseer
coherencia entre las imagenes institucionales, de marca y la del producto: la percepcion
de cualquier institucion respecto a componentes sensoriales y linguisticos, y el lugar que

ocupan estos bienes ofrecidos en el mercado.
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2.3.2.3 Caracteristicas de la imagen corporativa. Como afirma Granell (2021),
entre las cualidades de mayor realce se hallan la generacion de un reconocimiento de
marca, reforzamiento de la personalidad institucional, canal de transmision de valores de
la compafiia, generadora de que los clientes logren identificacion hacia la institucion,
también se halla el incremento hacia la fidelizacion por parte de los consumidores, asi
como la identificacion de productos, logos, slogan, isotipos, entre otros componentes
caracteristicos de la empresa. Finalmente, para este autor, la mas importante cualidad es

la generacion de un vinculo emocional con los publicos internos y externos.

Asimismo, Oier (2021) otras cualidades que puede poseer la imagen corporativa
son el incremento del valor de marca, la generacion de familiaridad al consumidor,
identificacién de la marca con los bienes ofrecidos. Por ejemplo, a una universidad se le

relacionaré con estudios de educacion superior.

Finalmente, Nufio (2023) complementa las cualidades anteriores manifestando
que la imagen corporativa esta constituida por los siguientes factores: logotipo, nombre,
eslogan, tipografia y musica como el posicionamiento alcanzado en el sonido de sus

anuncios.
2.3.2.4 Componentes de la Imagen:

Villafafie (citado en Pefia, Anton y Chéavez, 2019) esclarece tres componentes de

este término los que seran explicados a continuacion:

Imagen Funcional: representado por el quehacer empresarial, el mismo que brota
del comportamiento institucional y su labor comercializadora. Se vincula con las politicas
funcionales como proveedores, distribuidores, calidad de los bienes, rentabilidad,
atencion al cliente para comunicar actitudes y valores.

Autoimagen: consiste en el ser organizacional y surge de la misma cultura
corporativa. Este componente se elabora en base a la totalidad de percepciones similes de
los integrantes de la entidad. Entre otros factores puede hallarse su evolucion, politicas
corporativas, cultura, valores, fortalezas, debilidades, comunicacion interna y grados de
motivacion.

Imagen Intencional: es lo que proyecta y distingue a la entidad originandose
sobre la personalidad institucional, es decir, lo que la entidad desea expresar y motivar en

la mente de sus publicos para obtener mejor posicionamiento. Es expresada mediante
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actividades comunicativas y creada sobre la percepcién del publico resaltando la

identidad visual y la misma comunicacion de la empresa.

2.3.2.5 Dimensiones e indicadores de la imagen corporativa. Las dimensiones
de la imagen corporativa para la presente investigacion son identidad, comunicacién y

realidad institucional, los mismos que seran explicados a continuacion:
Identidad institucional

Para este concepto, Capriotti (2013) este concepto forma la base organizacional y

refleja lo que se quiere proyectar, distinguiéndose asi de otras empresas del mismo sector.

En un concepto similar, Evans y Lindsay (2020) sostienen que la personalidad de
una empresa se define por el conjunto de cualidades con las que busca ser identificada
por su audiencia. Esta personalidad puede abarcar a los propietarios, los empleados, la

cultura organizacional y los valores de la compafiia.

Para entender este concepto, es esencial familiarizarse con la identidad visual y

los valores corporativos, ya que estos elementos sirven como sus indicadores clave.

Identidad visual: Marifio (2017) argumenta que este concepto potencia la
percepcion holistica de la empresa, buscando articular un conjunto coherente de
elementos que definan su identidad y faciliten la comprension de la institucion. Capriotti
(2013) reafirma esta nocién al sefialar que estos factores son perceptibles para las

personas. Ademas, este autor identifica los siguientes elementos:

- Simbolo: este es el emblema que distingue y personaliza una organizacion
frente a su competencia, sirviendo como un icono representativo de su identidad.

- Logotipo: consiste en la combinacidn de letras, nimeros, simbolos y otros
elementos que se fusionan en un Unico disefio, facilitando asi la identificacién visual de
la empresa en diversos materiales y contextos.

Valores institucionales: entendido por Capriotti (2013) como los principios
fundamentales que guian las acciones y relaciones tanto entre los miembros internos de

la empresa como con el pablico externo.

Comunicacién institucional: Para este concepto, Capriotti (2013) afirma que es
el conjunto de mensajes que una institucién trasmite, ya sea como 6rdenes, recordatorios,
reportes y reuniones, entre otros, con el fin de impactar a todos sus publicos y generar

credibilidad y confianza.
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Al respecto, Marifio (2017) afiade que la comunicacidn permite conocer a los seres
humanos, sus opiniones, emociones y todo lo relacionado a cada una de ellos; ademas de

promover el entendimiento mutuo entre las personas.

Para analizar este concepto, es necesario conocer cudles son las relaciones

interpersonales y la experiencia personal, considerados como indicadores clave.

Relaciones interpersonales: se trata sobre la interaccion entre individuos, en la

que se intercambian mensajes relevantes para el bienestar mutuo (Capriotti, 2013).

Experiencia personal: refiere al conocimiento que el publico posee basado en
sus vivencias y percepciones, lo que les permite generar opiniones sobre la organizacion,

promoviendo asi una conexion publico-compafiia (Capriotti, 2013).
Realidad institucional

Para este concepto, Capriotti (2013) afirma que abarca todas las instalaciones
fisicas de la institucion relacionadas con su entorno interno. Por su parte, Guadalupe
(2018) concuerda, sefialando que se compone también de caracteristicas objetivas

proporcionadas por la misma institucion.

Para analizar este concepto es fundamental conocer la estructura administrativo-

organizacional y la infraestructura, los cuales son sus respectivos indicadores.

Estructura administrativo-organizacional: Guadalupe (2018) refiere al
entramado de relaciones formales internas que permite a la institucion lograr sus
objetivos, basados en las funciones de cada area especifica y la calidad comunicativa

existente entre ellas.

Infraestructura: son aquellas estructuras fisicas y recursos tecnoldgicos
fundamentales para que los trabajadores desempefien sus labores de manera eficiente y

correcta.
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2.4 Definicién de términos basicos

Cuerpo del texto: mensaje textual cuya posicidn suele ser posterior al titular con
el que se argumenta o especifica algunas cualidades del producto a comercializar
(Asuncion, 2018).

Fotografia: porcién de la realidad captada mediante un equipo especializado para
ser plasmado en las publicidades y producir mayor atencién en el pablico (Davila, 2018).

llustraciones: diagramaciones producidas con ciertos softwares para estimular el
proceso de compra del consumidor o mejorar el posicionamiento del producto o marca
publicitada (Davila, 2018).

Logo: representacion grafica identificadora de la compafiia 0 marca

Recursos escritos: cualquier tipografia presente en las piezas graficas como el
titular, slogan o el cuerpo que menciona algunas de las caracteristicas mas resaltantes.

Recursos visuales: todo aquel elemento que llama la atencion del publico sea
por el producto propiamente dicho, personas, colores, diagramacion u otros que se
considere til para la pieza gréfica.

Slogan: frase corta y de facil recordacion para las personas que adquieren o
pueden adquirir un bien o servicio (Asuncion, 2018).

Titular: manifiesto linguistico presentado en publicidades ubicados en lugares
privilegiados para captar la atencion del lector rapidamente (Asuncion, 2018).
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Hipotesis de Investigacion
3.1.1 Hipotesis general

La publicidad gréfica del Facebook tiene relacion positiva con la imagen

corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.

3.1.2 Hipotesis especificas

Los recursos escritos de la publicidad grafica del Facebook tienen relacién

positiva con la imagen corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.

Los recursos visuales de la publicidad grafica del Facebook tienen relacién
positiva con la imagen corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.

La identidad institucional tiene relacién positiva con la publicidad grafica del
Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.

La comunicacion institucional tiene relacion positiva con la publicidad gréfica del
Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.

La realidad institucional tiene relacion positiva con la publicidad gréfica del
Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.
Para la presente investigacion, las variables seran la publicidad grafica y la imagen

corporativa de una universidad nacional.
3.2 Las variables y su operacionalizacion
3.2.1 Identificacion y definicion

Publicidad grafica: todas aquellas tipologias propias, aquella expresion estética
y emblematica de un bien ofertado o marca concreta. Actividad realizable con la
presentacion del concepto publicitario central con el empleo de representaciones graficas
gue motivan al consumidor en la orientacion de pretender acelerar el procedimiento de
compra. Esta expresion emblematica es formalizada mediante una expresion de corte

narrativo o no narrativo. (Collazos, 2015)
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Imagen corporativa: nivel de identificacion que sienten los miembros de una

entidad hacia la misma (Marifio, 2017).
3.2.2 Operacionalizacion

Definicion operacional

Publicidad grafica: esta variable se observo y midié mediante un cuestionario de
12 items con las dimensiones recursos escritos y recursos graficos. Cada dimension tuvo
tres indicadores que seran medidos mediante una escala tipo Likert que tendrén un valor
delab.

Imagen corporativa: esta variable se observo y midié mediante un cuestionario
de 12 items con las dimensiones imagen institucional, comunicacion institucional y
realidad institucional. Cada dimension tendra dos indicadores que serdn medidos

mediante una escala tipo Likert que tendran un valor de 1 a 5.
3.3 Tipo, nivel y disefio de investigacion

3.3.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es basica porque segun Hernandez y Mendoza (2018),
este tipo de indagaciones busca la confirmacion de conocimientos previos para,
posteriormente, corroborarlos en distintas realidades sin ponerlos en practica. Gracias a
ello, se podra conseguir resultados organizados y sistematicos para conocer una
determinada realidad.

3.3.2 Nivel de investigacion

El estudio presenta un nivel de descripcion puesto que presenta una finalidad
enmarcada en conseguir la identificacion de los grados que ostenta cada una de las
variables en una determinada poblacion. Ademas, porque la investigacion tiene un tiempo
determinado para la recoleccion de datos. Para Hernandez y Mendoza (2018) aqui se
ubicd una o diversas variables en un grupo determinado de personas u otros seres Vivos,
objetos, fendmenos u otros conllevando a la descripcién de cada uno.

Ademas, es correlacional porque intenta establecer una relacion, como afirman
Hernandez y Mendoza (2018), cuando buscan niveles vinculantes y establecimiento de

parametros de significatividad.
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3.3.3 Disefio de investigacion

Para esta investigacion, se considera el disefio no experimental, transversal o
transeccional, ya que se recolectaron datos en un solo tiempo determinado. Hernandez y
Mendoza (2018) consideran que la finalidad de este disefio es recoger la informacion sin
la necesidad de intervenir en la realidad y, en un solo momento, recibir los datos para

luego interrelacionarlos.

3.4 Poblacion, muestra y muestreo
3.4.1 Poblacién

La determinacion de los parametros en los que se va a llevar a cabo la
investigacion es de suma importancia para dar validez al estudio. Estas podrian ser
personas, grupos e, incluso, fendmenos. Es decir, una poblacién es la totalidad de
elementos concordantes con cualidades similes (Hernandez y Mendoza, 2018).

En tal sentido, para fines de la investigacion, la poblacion estuvo conformada por
todos los seguidores de la pagina de Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes; es

decir, 58 mil personas.

3.4.2 Muestra

Para el calculo de la muestra se emple0 la siguiente formula:

N><Za2 X pXq

= 2
d*x(N-1)+Z°xpxq

Cuya leyenda se remite a continuacion:

N = poblacion (58000)

Z = Nivel de confianza (1.96)

P = probabilidad de realizacion (50%)

Q = probabilidad de no realizacion (50%)
D = error estadistico (0.05)

Procediendo con los calculos correspondientes, se obtuvo la siguiente

informacioén:
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58000x (1.96) X 0.5 X 0.5

"= 70.05? x (58000— 1) + (1.96)2x 0.5 x 0.5
58000x 3.8416 X 0.5 X 0.5

n=

0.05% x (58000 1) + 3.8416 x 0.5x 0.5

n=55703.2/145.8

n =382
La muestra, para este, estudio representa a 382 seguidores que seran encuestados.
Criterios de inclusion:

e Seguidores del Facebook de la UNTUMBES.

e Estudiantes de la UNTUMBES.

e Personal administrativo de la UNTUMBES.

e Egresados de la UNTUMBES.

e Usuarios de Facebook interesados en la UNTUMBES.

Criterios de exclusion:

e No seguidores del Facebook de la UNTUMBES.

e Estudiantes no pertenecientes a la UNTUMBES.

e Personal administrativo no perteneciente a la UNTUMBES.
e Egresados no pertenecientes a la UNTUMBES.

e Usuarios de Facebook no interesados en la UNTUMBES.

3.4.3 Muestreo

El muestreo para esta investigacion comprende la denominada por conveniencia
ya que, como sostienen Hernandez y Mendoza (2018), los encuestados seran escogidos

por el investigador para responder al instrumento.



38

3.5. Métodos de investigacion

Esta investigacion esta basada en el método deductivo, ya que busca razonar y
explicar un hecho basado en teorias macro a casos especificos. Para lo cual, se tomd como
referencia el conocimiento previo y se aplicé a un hecho determinado. Por otro lado, se
asume que, metodoldgicamente, la investigacidn sera cuantitativa, porque se busca que,

tanto la recogida de informacion como su procesamiento, sea llevado a cantidades.

3.6 Técnicas e Instrumentos de recoleccidon de datos

3.6.1 Técnicas de recoleccion de datos

La encuesta por ser una técnica vertebral en la recopilacion de data a grandes
cantidades de personas, la misma que, para esta investigacion alcanza la cifra de 382

seguidores de la muestra.
3.6.2 Instrumentos

Para este estudio se ha seleccionado aplicar el cuestionario, pues, segun
Hernandez y Mendoza (2018), el cuestionario es la conjugacion de interrogantes respecto
de una o mas variables que se van a medir. Cuando se utiliza la encuesta mediante
cuestionario, se puede recolectar informacién demografica, opiniones y conocimientos
sobre un asunto, situacién, tema o personas. Sin embargo, aqui no entra la evaluacion de
actitudes, motivaciones o rasgos psicologicos.

Para esta ocasion, se midié la informacion a través de la escala de Likert, cuya
validacion estuvo a cargo del juicio de expertos, quienes seran responsables de validar la

metodologia, el contenido, la relevancia y la claridad de cada item.

Validez del instrumento
Tabla 1l

Validacion del juicio de expertos

N° Apellidos y nombres DNI Puntaje Valoracion
orden

1 Dr. Antén De Los Santos, Pedro Juan 06109642 47 Aplicable
2 Mg. Rodriguez Herrera Sue Ellen 41753707 48 Aplicable
3 Mg. Veliz Guanilo Geraldine Lesly 43890223 48 Aplicable

Fuente: Ficha de validacion de los expertos
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Como se puede visualizar en la tabla 1, los tres expertos dieron su conformidad
para la aplicabilidad del presente instrumento.

Confiabilidad del instrumento

Para el caso de la confiabilidad para la aplicacion de los instrumentos, se procedio

con el estadistico Alfa de Cronbach tras haber encuestado a 20 individuos.

Tabla 2

Confiabilidad de la variable 1

Alfa de Cronbach  N° de Elementos

,875 12

En la tabla 2, se aprecia los resultados obtenidos para la confiabilidad de la
variable publicidad gréafica los cuales fueron 0.875 aplicado a una muestra piloto de 20

individuos, lo cual pone en manifiesto una confiabilidad fuerte y pudiendo ser aplicada.
Tabla 3

Confiabilidad de la variable 2

Alfa de Cronbach  N° de Elementos

,808 12

Por lo tanto, en la tabla 3, se aprecia los resultados obtenidos para la confiabilidad
de la variable posicionamiento cuyo resultado fue 0.808 poniendo de manifiesto una
fuerte confiabilidad y su posterior aplicacion.

3.7 Tecnicas de procesamiento de datos

Para procesar datos, se recurrira al software estadistico SPSS en su version 27 para
tabular datos descriptivos y, luego, la respectiva contrastacion de las hipétesis con el

empleo de estadistica inferencial.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 Descripcion de resultados

Dentro del andlisis descriptivo se incluye la distribucion de frecuencias, que se
define como la representacion organizada de datos en una tabla, de acuerdo con las
caracteristicas establecidas por los investigadores (Bernal, 2010). En este contexto, el
presente estudio se llevo a cabo mediante el analisis descriptivo utilizando la distribucién
de frecuencias para ordenar los datos baremados en malo, regular y bueno para una mejor

comprension de los resultados (Aponte,2023).

4.1.1 Publicidad Grafica

La baremacion es un procedimiento que se utiliza para interpretar y analizar cbmo
se distribuyen las respuestas en un instrumento de medicién, ofreciendo una vision
general de la posicién de los participantes dentro de categorias predefinidas.

En una primera etapa, se establece la variable a medir en tres niveles: malo,
regular y bueno. Para ello, se determina la suma de los valores asignados en la escala
politomica de 5 puntos (desde "totalmente en desacuerdo"=1 hasta "totalmente de
acuerdo"=5) en el cuestionario relacionado con la publicidad grafica.

De acuerdo, con lo sefialado por Aponte (2023), para determinar los niveles de la
variable publicidad grafica se establecié el siguiente procedimiento (p.82-84).

En primer lugar, se considerd los valores del puntaje minimo (12) y méaximo (60)
gue puede tomar la variable en este proceso.

En segundo lugar, se determiné el rango, que es la diferencia entre los dos limites
de los valores de sus puntajes, cuyo valor del rango es 48.

En tercer lugar, se establecié la amplitud del intervalo, dividiendo el rango entre
los tres niveles definidos -bajo, medio y alto-, teniendo como resultado una amplitud de
16.

Para un analisis adecuado, se procedio a restar una unidad a la amplitud, quedando
en 15.

Finalmente, el baremo se establecio de la siguiente manera: Malo=12-27; Regular
=28-43; Bueno = 44-60.

Esta tabla de baremo simplificé la interpretacion de los resultados en la variable
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publicidad grafica al designar a cada rango un nivel de esta variable, proporcionando una
norma clara para clasificar a los participantes segun sus respuestas. (Aponte, 2023, p.82-
84).

Tabla 4

Baremo de la variable publicidad grafica

Variable Publicidad Gréfica
Valor minimo = (V min) 12
Valor maximo = (V max) 60
Rango =R 48
Amplitud (k) = R/Q 16
Malo [12 - 27]
Baremo Regular [ 28 - 43]
Bueno [ 44 - 60]
Tabla 5

Publicidad Gréafica

Categoria fi %
Malo 31 8.11
Regular 70 18.32
Bueno 281 73.57
Total 382 100.00

Segun los datos de la tabla 5, el 73.57% consider6 que la publicidad gréfica
empleada en el Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes es buena; el 18.32%, la

percibié como regular; y, por ultimo, el 8.11% la calific6 como mala.

Tabla 6

Recursos Escritos

Categoria Fi %

Malo 18 4.7
Regular 39 10.2
Bueno 325 85.1
Total 382 100.0

Segun los datos de la tabla 6, el 85.1% considerd que los recursos escritos
empleados en el Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes son buenos; el 10.2%, la

percibié como regular; y, por altimo, el 4.7% la calificé como mala.
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Tabla 7
Recursos visuales
Categoria Fi %
Malo 29 7.6
Regular 67 17.6
Bueno 286 74.8
Total 382 100.0

Segun los datos de la tabla 7, el 74.8% considerdé que los recursos visuales
empleados en el Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes son buenos; el 17.6%, la

percibié como regular; y, por altimo, el 7.6% la califico como mala.
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4.1.2 Imagen corporativa

Por otro lado, con respecto a la variable imagen corporativa también fue medida
en tres niveles: malo, regular y bueno. Para esto se calcula el baremo del instrumento de
acuerdo con lo sefialado por Aponte (2023; pag.82-84)

En una primera etapa, se establece la variable a medir en tres niveles: malo,
regular y bueno. Para ello, se determina la suma de los valores asignados en la escala
politomica de 5 puntos (desde "totalmente en desacuerdo”=1 hasta "totalmente de
acuerdo"=5) en el cuestionario relacionado con la variable imagen corporativa.

De acuerdo, con lo sefialado por Aponte (2023), para determinar los niveles de la
variable imagen corporativa se establecio el siguiente procedimiento (p.82-84).

En primer lugar, se considerd los valores del puntaje minimo (12) y maximo (60)
que puede tomar la variable en este proceso.

En segundo lugar, se determind el rango, que es la diferencia entre los dos limites
de los valores de sus puntajes, cuyo valor del rango es 48.

En tercer lugar, se establecio la amplitud del intervalo, dividiendo el rango entre
los tres niveles definidos -malo, regular y bueno-, teniendo como resultado una amplitud
de 16.

Para un analisis adecuado, se procedio a restar una unidad a la amplitud, quedando
en 15. Finalmente, el baremo se establecié de la siguiente manera: Malo= 12-27; Regular
=28-43; Bueno = 44-60.

Esta tabla de baremo simplificé la interpretacion de los resultados en la variable
imagen corporativa al designar a cada rango un nivel de esta variable, proporcionando
una norma clara para clasificar a los participantes segun sus respuestas. (Aponte, 2023,
p.82-84).

Tabla 8

Baremo de la variable imagen corporativa

Variable Imagen Corporativa
Valor minimo = (V min.) 12
Valor maximo = (V méx.) 60
Rango =R 48
Amplitud (k) = R/Q 16
Malo [12 -27]
Baremo Regular [ 28 - 43]

Bueno [ 44 - 60]
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Tabla 9
Imagen Corporativa
Categoria fi %
Malo 15 3.92
Regular 58 15.18
Bueno 309 80.9
Total 382 100.0

Segun los datos de la tabla 9, el 80.9% considerd que la imagen corporativa que
transmite el Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes es buena; el 15.18%, la

percibié como regular; y, por Gltimo, el 3.92% la calific6 como mala.

Tabla 10
Identidad Institucional
Categoria fi %
Malo 17 4.45
Regular 46 12.0
Bueno 319 83.5
Total 382 100.0

Fuente: Encuesta

Segun los datos de la tabla 10, el 83.5% considero6 que la identidad institucional que
transmite el Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes es buena; el 12%, la percibio

como regular; y, por altimo, el 4.45% la calificé como mala.

Tabla 11

Comunicacion Institucional

Categoria fi %
Malo 20 5.23
Regular 49 12.8
Bueno 313 81.4
Total 382 100.00

Fuente: Encuesta

Segun los datos de la tabla 11, el 81.4% considero6 que la comunicacion institucional
que transmite el Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes es buena; el 12.8%, la

percibié como regular; y, por ultimo, el 5.23% la califico como mala.



45

Tabla 12
Realidad Institucional
Categoria fi %
Malo 26 7.18
Regular 61 15.6
Bueno 295 77.22
Total 382 100.0

Fuente: Encuesta

Segun los datos de la tabla 12, el 77.22% considerd que la realidad institucional que
transmite el Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes es buena; el 15.6%, la

percibié como regular; y, por ultimo, el 7.18% la calificd como mala.



46

4.1.2 Contrastacion de hipotesis
En esta parte, se destacan las contrastaciones entre la hipotesis general y las dos
especificas, las cuales se reflejaron en los resultados presentados en las tablas siguientes,

detallando el grado de relacién segun el coeficiente encontrado.

Tambien se debe mencionar que la prueba de normalidad empleada fue la de
Kolmogorov — Smirnow debido a que la muestra representativa fueron 382 seguidores
del Facebook de esta institucion educativa.

Tabla 13

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
1. Publicidad gréfica ,001 382 ,000
2. Imagen corporativa ,000 382 ,000

Ho: La publicidad grafica y la imagen corporativa poseen distribucion normal.
Hi: La publicidad gréfica y la imagen corporativa no poseen distribucion normal.
Regla de decision

Si p (Sig) > 0,05; queda aceptada la hip6tesis nula (Ho)

Si p (Sig) < 0,05; queda aceptada la hipdtesis alterna

La explicacion es como sigue:

Aceptacion de la hipdtesis alterna (Hi) debido a que el resultado de p resulto

menor de 0,05 (Sig. 0.000): Las variables no poseen distribucion normal.

Se utilizo el coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) para evaluar la
normalidad, obteniendo un valor menor que 0.05 con una muestra de 382 individuos

utilizando el software estadistico SPSS 26.

La interpretacion de los datos se realizo segun la hipdtesis nula o alternativa,

utilizando la tabla de Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman.
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Tabla 14

Interpretacion del coeficiente de correlacién de Spearman

Valor de Rho Significado
-1 Correlacion negativa perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Hernandez y Mendoza (2018)

Prueba de contrastacion de hipotesis general

HO: La publicidad grafica del Facebook no tiene relacion positiva con la imagen

corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.

Hi: La publicidad grafica del Facebook tiene relacidn positiva con la imagen

corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.
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Tabla 15

Contrastacion hipotesis general

Publicidad Imagen
grafica Corporativa
Rho de Spearman Publicidad Coeficiente de .
grafica - 1,000 138
correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 382 382
Imagen Coeficiente de -
,738 1,000

Corporativa correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 382 382

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,00 (bilateral).

En la tabla 15, se confirma la validez de la hipdtesis alternativa dado que el Sig.
(nivel de significancia = 0.000) es notablemente inferior a 0.05, indicando una aceptacion

clara.

En este sentido, en relacion con la asociacion entre las variables, se destaca una
correlacion positiva y alta, evidenciada por un coeficiente de correlacion Rho de

Spearman de 0.738, tal como se detalla en la tabla 15.

En otras palabras, la publicidad grafica del Facebook tiene relacion positiva con

la imagen corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.

Prueba de contrastacion de hipotesis especifica 1:

HO: Los recursos escritos de la publicidad grafica del Facebook no tienen relacion

positiva con la imagen corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.

Hi: Los recursos escritos de la publicidad grafica del Facebook tienen relacion

positiva con la imagen corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.
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Tabla 16

Contrastacion hipotesis especifica N° 1

Recursos Imagen
escritos Corporativa
Rho de Spearman  Recursos Coeficiente de -
escritos ., 1,000 716
correlacion
Sig. (bilateral) : ,003
N 382 382
Imagen Coeficiente de -
716 1,000

Corporativa correlacion
Sig. (bilateral) ,003
N 382 382

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,03 (bilateral).

En la tabla 16, se confirma la validez de la hipétesis alternativa dado que el Sig.
(nivel de significancia = 0.003) es notablemente inferior a 0.05, indicando una aceptacion

clara.

En este sentido, en relacion entre las dimensiones y la variable, se destaca una
correlacion positiva y alta, evidenciada por un coeficiente de correlaciéon Rho de

Spearman de 0.716, tal como se detalla en la tabla 16.

En otras palabras, los recursos escritos de la publicidad gréafica del Facebook
tienen relacion positiva con la imagen corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes,
2023.

Prueba de contrastacion de hipdtesis especifica 2:

HO: Los recursos visuales de la publicidad grafica del Facebook no tienen relacion

positiva con la imagen corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.

Hi: Los recursos visuales de la publicidad grafica del Facebook tienen relacion

positiva con la imagen corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.
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Tabla 17

Contrastacion hipotesis especifica N° 2

Recursos Imagen
visuales corporativa
Rho de Spearman  Recursos Coeficiente de i
visuales L 1,000 654
correlacion
Sig. (bilateral) : ,001
N 382 382
Imagen Coeficiente de "
,654 1,000

corporativa correlacion
Sig. (bilateral) ,001
N 382 382

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 17, se confirma la validez de la hipétesis alternativa dado que el Sig.
(nivel de significancia = 0.001) es notablemente inferior a 0.05, indicando una aceptacion

clara.

En este sentido, en relacion entre las dimensiones y la variable, se destaca una
correlacion positiva y moderada, evidenciada por un coeficiente de correlaciéon Rho de

Spearman de 0.654, tal como se detalla en la tabla 17.

En otras palabras, los recursos visuales de la publicidad grafica del Facebook
tienen relacion positiva con la imagen corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes,
2023.

Prueba de contrastacion de hipotesis especifica 3:

HO: La identidad institucional no tiene relacion positiva con la publicidad gréafica

del Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.

Hi: La identidad institucional tiene relacion positiva con la publicidad grafica del

Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.
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Tabla 18

Contrastacion hipotesis especifica N° 3

Publicidad Identidad
grafica institucional
Rho de Spearman Publicidad Coeficiente de »
grafica . 1,000 713
correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 382 382
Identidad Coeficiente de -
institucional  .5rrelacion 713 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 382 382

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,00 (bilateral).

En la tabla 18, se confirma la validez de la hipétesis alternativa dado que el Sig.
(nivel de significancia = 0.000) es notablemente inferior a 0.05, indicando una aceptacion

clara.

En este sentido, en relacion entre las dimensiones y la variable, se destaca una
correlacion positiva y alta, evidenciada por un coeficiente de correlaciéon Rho de

Spearman de 0.713, tal como se detalla en la tabla 18.

En otras palabras, la identidad institucional tiene relacion positiva con la
publicidad grafica del Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.

Prueba de contrastacion de hipotesis especifica 4:

HO: La comunicacion institucional no tiene relacion positiva con la publicidad

grafica del Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.

Hi: La comunicacion institucional tiene relacién positiva con la publicidad grafica

del Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.
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Tabla 19

Contrastacion hipotesis especifica N° 4

Publicidad Comunicacion

grafica institucional
Rho de Spearman  Publicidad Coeficiente de -

grafica y 1,000 628

correlacion

Sig. (bilateral) : ,001

N 382 382
Comunicaciéon Coeficiente de "
institucional correlacién 628 1,000

Sig. (bilateral) ,001

N 382 382

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 19, se confirma la validez de la hipétesis alternativa dado que el Sig.
(nivel de significancia = 0.001) es notablemente inferior a 0.05, indicando una aceptacion

clara.

En este sentido, en relacion entre las dimensiones y la variable, se destaca una
correlacion positiva y moderada, evidenciada por un coeficiente de correlaciéon Rho de

Spearman de 0.628, tal como se detalla en la tabla 19.

En otras palabras, la comunicacién institucional tiene relacion positiva con la

publicidad grafica del Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.

Prueba de contrastacion de hipotesis especifica 5:

HO: La realidad institucional no tiene relacion positiva con la publicidad grafica
del Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.

Hi: La realidad institucional tiene relacion positiva con la publicidad gréafica del

Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.
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Contrastacion hipotesis especifica N° 5
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Recursos Imagen
visuales corporativa
Rho de Spearman Publicidad Coeficiente de i
grafica . 1,000 ,585
correlacion
Sig. (bilateral) ,002
N 382 382
Realidad Coeficiente de -
o _ ,585 1,000
institucional ~ correlacion
Sig. (bilateral) ,002
N 382 382

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,02 (bilateral).

En la tabla 20, se confirma la validez de la hipétesis alternativa dado que el Sig.

(nivel de significancia = 0.002) es notablemente inferior a 0.05, indicando una aceptacion

clara.

En este sentido, en relacion entre las dimensiones y la variable, se destaca una

correlacion positiva y moderada, evidenciada por un coeficiente de correlaciéon Rho de

Spearman de 0.585, tal como se detalla en la tabla 20.

En otras palabras, la realidad institucional tiene relacién positiva con la publicidad

gréfica del Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023.
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CAPITULO V

DISCUSION

Respecto al objetivo general de esta investigacion que fue determinar la relacion
entre la publicidad gréafica de Facebook y la imagen corporativa de la Universidad
Nacional de Tumbes, 2023, los resultados evidencian una relacion positiva y alta los
mismos que coinciden con lo hallado por Beltran y Mejia (2019) quienes afirmaron que
la publicidad grafica mantiene elocuente impacto en la satisfaccion de los universitarios,
asimismo, los canales éptimos para llegar a la poblacién son dos: no convencionales y
digitales. De modo similar, se coincide con Chanca (2022) quien sostiene que hay una
relacion alta entre la publicidad gréfica y la percepcién visual lo cual conlleva a una buena
apreciacion de la imagen corporativa de las instituciones. También se concuerda con
Talavera (2022) quien concluy6 que hay relacion fuerte entre la publicidad gréafica y la
percepcion de la imagen corporativa de una empresa de productos de consumo masivo.
Respecto a las conclusiones de la investigacion de Roncal (2021), también se concuerda
con ella debido a que expresa que hay relacion directa entre la publicidad gréfica y la
sensibilizacion en una campafia puablica. Por otro lado, se complementa con la
investigacion de Castafio (2019) quienes sostienen que las piezas gréaficas son Utiles para
generar reconocimiento y agregar valor de marca, asi como propiciar la apertura de
nuevos mercados. Finalmente, también se complementa con las conclusiones de Espinoza
(2018) quien sostiene que la publicidad juega un rol importante para informar a las
personas respecto a la imagen corporativa que puede poseer cualquier institucion.

Respecto a la relacion entre los recursos escritos del Facebook y la imagen
corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023, los resultados evidencian una
relacion positiva y alta los mismos que concuerdan con lo expuesto por Chanca (2022)
quien sostiene que la tipografia en las publicidades graficas cumple un rol muy importante
para generar una serie de efectos en las personas como comportamiento del consumidor,
buena imagen corporativa, sensibilizacién, entre otros, también facilité el entendimiento
de los mensajes por parte del publico. De manera similar, se coincide con Roncal (2021)
quien sostiene que los recursos escritos guardan relacién moderada en la sensibilizacion
de usuarios de una campafia publica, destacando el titular de las publicidades. Asimismo,
Huivin (2021) sostuvo que los recursos escritos que presentan las publicidades de tipo
grafica guardan relacion moderada con la percepcion de las personas respecto a su imagen

corporativa. También se concuerda con la investigacion de Espinoza (2018) quien
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concluye que el componente textual, entendido como tipo y tamafio de letra, favorece a
lograr un mejor entendimiento de imagenes mostradas en los anuncios publicitarios
favoreciendo la recordacion de los caminos establecidos para el recorrido visual.

Respecto a la relacion entre los recursos visuales del Facebook y la imagen
corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023, los resultados evidencian una
relacion positiva y moderada, los mismos que concuerdan con lo planteado por Chanca
(2022) quien manifiesta que los elementos visuales son los de mayor aceptacion por los
individuos y que esta ayuda a reforzar la imagen corporativa, siendo el elemento de mayor
aceptacion las imagenes, seguido del color y la combinacion de estos. Asimismo, se
concuerda con las investigaciones de Talavera (2022) quien hall6 una correlacién
moderada entre los estandares de comunicacion grafica y la percepcion del consumidor;
una correlacion fuerte entre la iconocidad y estética con la percepcion del consumidor.
También se coincide con lo establecido por Roncal (2021) quien manifiesta que estos
recursos visuales como imagenes y color refuerzan la imagen corporativa de los
encuestados. En la misma linea, se concuerda con Huivin (2021) quien sostuvo que el
disefio de las piezas mostradas facilito el reconocimiento de la marca entre los
consumidores. Por otro lado, se concuerda con Beltrdn y Mejia (2019) quienes
manifestaron que uno de los talantes mas estimados por los encuestados son las
iconografias de personajes empleadas en las respectivas publicidades. Finalmente, se
concuerda con Paredes (2018) quien afirma, en su investigacion, que la publicidad gréfica
influye en el comportamiento del consumidor.

Respecto a la relacidn entre la identidad institucional con la publicidad grafica del
Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023, los resultados evidencian una
relacion positiva y elevada los mismos que coinciden con lo hallado por Zelada (2019)
quien sostiene que la publicidad grafica se relaciona moderadamente con la identidad
institucional de una iglesia evangélica. Por otro lado, se complementa con Evans y
Lindsay (2020) sostienen la identidad institucional es basicamente la personalidad de una
empresa. Es cobmo quiere que la vean las personas, y esto incluye a los jefes, empleados,
la cultura y los valores que tiene la compafiia. Por otro lado, estos resultados son
complementados con las indagaciones de Baquerizo y Garcia (2018) quienes manifiestan
que todos los encuestados de su investigacion utilizan marcas locales.

Respecto a la relacion entre la comunicacion institucional con la publicidad
gréfica del Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023, los resultados

evidencian una relacion positiva y moderada los mismos que coinciden con lo hallado por
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Zelada (2019) quien hall6 que hay una relacion entre el uso de la publicidad gréficay la
comunicacion institucional de la comunidad religiosa estudiada. Por otro lado, se
complementa con la investigacion de Castafio (2019) quien concluye que las piezas
graficas son Utiles para generar reconocimiento y agregar valor de marca, asi como
propiciar la apertura de nuevos mercados. En sentido similar, se complementa con Beltran
y Mejia (2019) quienes consideran cotidiana a la creatividad utilizada en las piezas
graficas. Finalmente, se complementa con Marifio (2017) que agrega que la comunicacién
no solo permite la exploracion de las caracteristicas individuales, opiniones y emociones,
sino que también promueve una mejor comprension y conexion entre las personas.
Respecto a la relacion entre la realidad institucional con la publicidad grafica del
Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes, 2023, los resultados evidencian una
relacion positiva y moderada los mismos que complementa con lo hallado por Guadalupe
(2018) que argumenta que el concepto de esta dimension se compone de caracteristicas
objetivas inherentes a la institucién misma, mientras que Capriotti (2013) explica que

abarca toda la infraestructura fisica vinculada al entorno interno de la organizacion.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

6.1.1  La publicidad gréafica del Facebook se encuentra relacionada con la
imagen corporativa en la Universidad Nacional de Tumbes, encontrando que el titular de
las publicaciones presenta un nivel bueno, facilitando la atencidn y el interés por la lectura
de todo su contenido. Igualmente sucede con las fotografias de los estudiantes en aquellas
publicaciones por la combinacion cromaética utilizada generando el interés en los
estudiantes de esta universidad nacional de Tumbes.

6.1.2  Los recursos escritos de la publicidad gréafica del Facebook se relacionan
de manera positiva con la imagen corporativa de la Universidad Nacional de Tumbes,
siendo el titular y los copys de las publicaciones los mas atrayentes en los seguidores del
Facebook porque presentan informacion suficiente con relacion a la publicacion
realizada. En lo que respecta al slogan por ser poco conocido y publicitado los estudiantes
manifiestan un deficiente interés.

6.1.3  Los recursos visuales de la publicidad grafica del Facebook estan
relacionados moderadamente con la imagen corporativa de la Universidad Nacional de
Tumbes, predominando las fotografias como los elementos que mas interés tienen los
estudiantes. Respecto a las ilustraciones y diagramaciones estas se encuentran en una
buena categoria, aunque pueden mejorarse. En cuanto a la combinacion de colores de las
publicaciones se encuentran equilibrados para los seguidores.

6.1.4 La identidad institucional de la imagen corporativa se relaciona con la
publicidad gréafica del Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes resaltando la
identidad visual el indicador de mayor realce debido a que los encuestados consideraron
que esta universidad tiene prestigio reconocido en la region y porque brinda correcta
publicidad visual para informar sus servicios. En cambio, los valores institucionales
fueron los de menor percepcion por los encuestados porque no consideran que el personal
administrativo ni docente cuente con valores ni ética profesional bien establecidos.

6.1.5 Lacomunicacién institucional de la imagen corporativa esté relacionada
moderadamente con la publicidad grafica del Facebook de la Universidad Nacional de

Tumbes predominando la experiencia personal recibida al interior de la casa de estudios
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la de mejor valoracion por los encuestados debido a que se afirma que el tiempo de espera
ante algan tramite es adecuado, de igual modo, el trato brindado por el personal fue
considerado como bueno por la mayoria de los participantes. En cambio, el indicador de
menor valoracién fue la informacion brindada por los trabajadores administrativos a los
estudiantes.

6.1.6 La realidad institucional de la imagen corporativa esta relacionada
moderadamente con la publicidad grafica del Facebook de la Universidad Nacional de
Tumbes predominando la experiencia personal recibida al interior de la casa de estudios
la de mejor valoracion por los encuestados debido a que se afirma que el tiempo de espera
ante algan tramite es adecuado, de igual modo, el trato brindado por el personal fue
considerado como bueno por la mayoria de los participantes. En cambio, el indicador de
menor valoracién fue la informacién brindada por los trabajadores administrativos a los

estudiantes.

.2 Recomendaciones

6.2.1 Los community manager de esta universidad deben mantener una
periodicidad diaria en las publicaciones que realizan en Facebook para mantener una
adecuada imagen corporativa de esta casa de estudios.

6.2.2 Los realizadores de las publicaciones digitales en Facebook deben buscar
titulares impactantes para que los seguidores estén incentivados a mantener la lectura de
estas divulgaciones informativas.

6.2.3 Los realizadores de las publicaciones digitales en Facebook deben utilizar
iméagenes y fotografias que aparezcan los mismos estudiantes de esta casa de estudios
para que incentive la lectura de la informacion difundida en esta red social.

6.2.4 Los community manager de la UNTumbes deben resaltar los valores
institucionales en las publicaciones digitales difundidas en Facebook y otras redes
sociales gque tenga esta institucion.

6.2.5 EI personal administrativo debe de esta casa de estudios debe tener
capacitaciones constantes respecto a las informaciones, que incluyan plazos y otros
detalles, para brindar una adecuada orientacion a los estudiantes.

6.2.6 Los directores de escuela deben planificar adecuadamente las actividades
que se realizaran durante el ciclo y afio académico para mejorar la imagen corporativa de

esta casa de estudios.
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Matriz de consistencia
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES METODOLOGIA DE
INVESTIGACION
General : General: General: 1. Publicidad A.- Método y disefio de la
. . : - . . réfica Recursos escritos | investigacion
¢Como es que la publicidad | Determinar la relacién entre la | La  publicidad grafica  del J _ )
grafica de Facebook se | publicidad grafica  de | Facebook tiene relacién positiva R <ual Tipo: basica
relaciona con la imagen | Facebook y la imagen | con la imagen corporativa de la ECcursos visuales N!ve1: <.:orrela0|or_1al
corporativa de la | corporativa de la Universidad | Universidad ~ Nacional  de Disefio: no experimental
Universidad  Nacional = de | Njacional de Tumbes, 2023. | Tumbes, 2023.
Tumbes, 2023? .
B.- Poblacion y muestra:
——— ——— —— - Poblacién: 58000 seguidores
Especificos: Especificos: Especificas: i(.)r Ora![ircggen del  Facebook de Ia
¢{Cémo es que los recursos | Determinar la relacion entre Los recursos escritos de la P Identidad UNTUMBES
escritos del Facebook se | los recursos escritos del publicidad gréafica del Facebook institucional

relacionan con la imagen
corporativa de la
Universidad Nacional de
Tumbes, 2023?

¢{Cémo es que los recursos
visuales del Facebook se
relacionan con la imagen
corporativa de la
Universidad Nacional de
Tumbes, 2023?

(Como se relaciona la
identidad institucional con la
publicidad  grafica  del
Facebook de la Universidad

Facebook y la imagen
corporativa de la Universidad
Nacional de Tumbes, 2023.

Determinar la relacién entre
los recursos visuales del
Facebook y la imagen
corporativa de la Universidad
Nacional de Tumbes, 2023.

Determinar la relacién entre la
identidad institucional con la
publicidad grafica del
Facebook de la Universidad
Nacional de Tumbes, 2023.

tienen relaciéon positiva con la
imagen corporativa de la
Universidad Nacional de
Tumbes, 2023.

Los recursos visuales de la
publicidad gréfica del Facebook
tienen relacién positiva con la
imagen corporativa de la
Universidad Nacional de
Tumbes, 2023.

La identidad institucional tiene
relacion  positiva con la
publicidad gréfica del Facebook
de la Universidad Nacional de

Comunicacion
institucional

Realidad
institucional

Muestra: 382 seguidores

C. Técnica e instrumento de
recoleccion de datos:
Técnica: encuesta
Instrumento: cuestionario

D.- Procesamiento de
analisis de datos:

Recopilacion de
informacion,  andlisis vy
procesamiento, contrastacion
de hipdtesis.
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Nacional de Tumbes, 2023?

(Como se relaciona la
comunicacion institucional
con la publicidad gréfica del
Facebook de la Universidad
Nacional de Tumbes, 2023?

(Como se relaciona la
realidad institucional con la
publicidad  grafica  del
Facebook de la Universidad
Nacional de Tumbes, 2023?

Determinar la relacién entre la
comunicacion institucional con
la publicidad grafica del
Facebook de la Universidad
Nacional de Tumbes, 2023.

Determinar la relacion entre la
realidad institucional con la
publicidad gréfica del
Facebook de la Universidad
Nacional de Tumbes, 2023.

Tumbes, 2023.

La comunicacién institucional
tiene relacion positiva con la
publicidad gréfica del Facebook
de la Universidad Nacional de
Tumbes, 2023.

La realidad institucional tiene
relacién positiva con la
publicidad grafica del Facebook
de la Universidad Nacional de
Tumbes, 2023.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
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VARIABLE 1: Publicidad grafica

Dimensio
nes

Indicado
res

ITEMS

item
S

Escala de
medicion

Metodolog
ia

Recursos
escritos

Titular

El titular de las publicaciones de
FB de la UNTUMBES llam6 su
atencion.

El titular de las publicaciones de
FB de la UNTUMBES incita a
informarse del resto de lo
publicado.

1-2

Cuerpo

Considera importantes los
mensajes de las publicaciones de
FB de la UNTUMBES.

Los copys de las publicaciones de
FB de la UNTUMBES presentan
la informacion suficiente.

Slogan

Considera que la UNTUMBES
debe utilizar el FB para dar a
conocer su slogan.

Usted recuerda con facilidad el

slogan de la UNTUMBES.

Recursos
visuales

Fotografi
a

Las fotografias de las
publicaciones de FB de la
UNTUMBES donde aparecen
alumnos ayudan a leer la
publicacion.

Las publicaciones de FB de la
UNTUMBES que carecen de
fotografias de alumnos ayudan a
leer la publicacion.

llustracio
nes

Las ilustraciones de las
publicaciones de FB de la
UNTUMBES son llamativas.
La diagramacion de las
publicaciones de FB de la
UNTUMBES es atractiva.

10

Color

La combinacion de los colores de
las publicaciones de FB de la
UNTUMBES le parece
equilibrados.

11 -
12

Nunca (1)

Casi
nunca (2)

A veces

@)

Casi
siempre

(4)

Siempre

()

Tipo:
basica

Nivel:
descriptiva-
correlacion
al

Muestra:
382

Técnica:
encuesta

Instrument
0:
cuestionari
0
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Los colores empleados en las
publicaciones de FB de la
UNTUMBES facilitan la lectura.

VARIABLE 2: Imagen corporativa

Dimensiones | Indicado Items Indice | Escala de | Metodolog
res medicion ia
Identidad Identidad | La UNTUMBES tiene | 1-2
institucional | visual | prestigio reconocido en la Nunca (1) | Tipo:
region. - béasica
La UNTUMBES brinda Casl .
correcta publicidad visual nunca (2) | Nivel:
para informar sus servicios. descriptiva-
— - A veces | correlacion
Valores | El personal administrativo | 3—4 3) al
Institucio | de la UNTUMBES cuenta
nales | con valores y ética Casi | Muestra:
profesional. siempre | 382
El personal docente de la 4)
UNTUMBES cuenta con Técnica:
valores y ética profesional. Siempre | encuesta
Comunicaci6 | Relacione | Los trabajadores ©)
n s administrativos de la 5-6 Instrument
institucional | interperso | UNTUMBES brindan o )
nales | jnformacion precisa al guesuonaﬂ
estudiante.
Los docentes de la
UNTUMBES brindan
informacién relevante al
estudiante.
Experienc | El trato brindado por 7-8
ia personal administrativo de
personal | |3 UNTUMBES fue
adecuado.
El tiempo de espera para la
atencion de los estudiantes
de la UNTUMBES fue
adecuado.
Realidad Estructura | La atencidn al estudiante | 9-10
institucional | administr | de la UNTUMBES es
ativa- | personalizada.
organizacl | | as actividades de la
onal | NTUMBES son
adecuadamente
planificadas.
Infraestru | La UNTUMBES cuenta 11-
ctura | con ambientes comodosy | 12

limpios para los
estudiantes.
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La UNTUMBES cuenta
con tecnologia necesaria
para atender a los
estudiantes.
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Anexo 3
Instrumento de investigacion

Estimado participante, buen dia.
El presente es un cuestionario que intenta determinar la relacion entre la publicidad
gréfica del Facebook de la UNTUMBES y la imagen corporativa, razén por la cual se le

agradece su sinceridad en las respuestas ya que no existe ni correcto ni incorrecto.

Nunca (1) — Casi nunca (2) — A veces (3) — Casi siempre (4) — Siempre (5)

Publicidad gréafica del FB de la UNTUMBES 1 (2| 3 4] 5

1. El titular de las publicaciones de FB de la UNTUMBES
[lamo su atencion.

2. El titular de las publicaciones de FB de la UNTUMBES
incita a informarse del resto de lo publicado.

3. Considera importantes los mensajes de las publicaciones de
FB de la UNTUMBES.

4. Los copys de las publicaciones de FB de la UNTUMBES
presentan la informacion suficiente.

5. Considera que la UNTUMBES debe utilizar el FB para
dar a conocer su slogan.

6. Usted recuerda con facilidad el slogan de la UNTUMBES.

7. Las fotografias de las publicaciones de FB de la
UNTUMBES donde aparecen alumnos ayudan a leer la
publicacion.

8. Las publicaciones de FB de la UNTUMBES que carecen
de fotografias de alumnos ayudan a leer la publicacion.

9. Las ilustraciones de las publicaciones de FB de la
UNTUMBES son llamativas.

10. La diagramacion de las publicaciones de FB de la
UNTUMBES es atractiva.

11. La combinacién de los colores de las publicaciones de FB
de la UNTUMBES le parece equilibrados.

12. Los colores empleados en las publicaciones de FB de la
UNTUMBES facilitan la lectura.




Para este instrumento, la escala valorativa es como se presenta:

Nunca (1) — Casi nunca (2) — A veces (3) — Casi siempre (4) — Siempre (5)
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Imagen corporativa

La UNTUMBES tiene prestigio reconocido en la region.

La UNTUMBES brinda correcta publicidad visual para
informar sus servicios.

El personal administrativo de la UNTUMBES cuenta con
valores y ética profesional.

El personal docente de la UNTUMBES cuenta con valores
y ética profesional.

Los trabajadores administrativos de la UNTUMBES
brindan informacién precisa al estudiante.

Los docentes de la UNTUMBES brindan informacion
relevante al estudiante.

7. El trato brindado por personal administrativo de la
UNTUMBES fue adecuado.

8. El tiempo de espera para la atencion de los estudiantes de la
UNTUMBES fue adecuado.

9. Laatencion al estudiante de la UNTUMBES es

personalizada.

10.

Las actividades de la UNTUMBES son adecuadamente
planificadas.

11.

La UNTUMBES cuenta con ambientes comodos y limpios
para los estudiantes.

12.

La UNTUMBES cuenta con tecnologia necesaria para
atender a los estudiantes.




DATOS GENERALES

Anexo 4
Fichas de validacion
Ficha 1

1.1 Apellidos y nombres del experto: Dr. Anton De Los Santos, Pedro Juan
1.2 Grado académico: doctor
Cargo e institucién donde labora: docente UNFV

1.3
14

15
1.6
1.7

Titulo de la investigacion: “Publicidad grafica de Facebook y la imagen corporativa de la

Universidad Nacional de Tumbes, 2023~

Autor del instrumento: Luis Alberto Boyer Carrasco
Nombre del instrumento Cuestionario.

Criterios de aplicabilidad:

1) De 01 a 10 (no valido, reformular)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar)

4) De 31 a 40 (Vélido, precisar)

5) De 41 a 50 (valido, aplicar)

| 1.Muy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable |

2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
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INDICADORES CRITERIOS Puntuacion
21345

1 CLARIDAD Esta formulado el instrumento con un lenguaje X
apropiado

2 OBIETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de conducta X
observables.

3 ACTUALIDAD El mstru[nento se adecUa al avance de la ciencia y X
tecnologia.

4. ORGANIZACION El instrumento tiene una organizacion logica. X

& SUFICIENCIA Son guﬁuentes en cantldad_ y calidad las X
proposiciones que conforman el instrumento.

6. i X

INTENCIONALISMO | Adecuado para valorar los aspectos del estudio.

2 CONSISTENCIA B_asaqlo en el aspecto j[elzorlco cientifico de las X
ciencias de la comunicacion.

8 COHERENCIA !—|a¥ coherenclla entre las variables, dimensiones,
indicadores e items.

9. METODOLOGIA !_a efs.trat'e’gla responde al proposito de la X
investigacion.

10. CONVENIENCIA Genera nuevas paqtas para la investigacion vy X
construccion de teorias

Sub Total 314 |40

Total 47

Opinidn de aplicabilidad: aplicable

Promedio de valoracion: 94%

Lugar y fecha: Lima, 24 de enero de 2023

DNI: 06109642

%
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Ficha 2

I. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres del experto: Mg. Rodriguez Herrera Sue Ellen
1.2 Grado académico: magister
1.3 Cargo e institucion donde labora: docente UNFV
1.4  Titulo de la investigacion: “Publicidad gréafica de Facebook y la imagen corporativa de la
Universidad Nacional de Tumbes, 2023
1.5  Autor del instrumento: Luis Alberto Boyer Carrasco
1.6 Nombre del instrumento Cuestionario.
1.7  Criterios de aplicabilidad:
1) De 01 a 10 (no valido, reformular)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar)
5) De 41 a 50 (vélido, aplicar)

2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
4) De 31 a 40 (\Valido, precisar)

| 1.Muy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable |

Puntuacion
INDICADORE RITERI
CADORES C 0s TT201312 s
1 CLARIDAD Esta formulado el instrumento con un lenguaje X
apropiado
2 OBIETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de conducta X
observables.
3 ACTUALIDAD El |nstrup1ent0 se adecua al avance de la ciencia y X
tecnologia.
4. ORGANIZACION El instrumento tiene una organizacion logica. X
& SUFICIENCIA Son §uf|C|entes en cantldad- y calidad las X
proposiciones que conforman el instrumento.
6. i X
INTENCIONALISMO | Adecuado para valorar los aspectos del estudio.
2 CONSISTENCIA B_asaqlo en el aspecto _t,eorlco cientifico de las X
ciencias de la comunicacion.
8 COHERENCIA !—|a¥ coherengla entre las variables, dimensiones,
indicadores e items.
9. METODOLOGIA !_a e.strat.e’gla responde al proposito de Ila X
investigacion.
10. CONVENIENCIA Genera nuevas pagtas para la investigacion y X
construccion de teorias
Sub Total 8 |40
Total 48

Opinidn de aplicabilidad: aplicable
Promedio de valoracion: 96%

Lugar y fecha: Lima, 28 de enero de 2023
DNI: 41753707



DATOS GENERALES

Ficha 3

1.1 Apellidos y nombres del experto: Mg Veliz Guanilo Geraldine Lesly
1.2 Grado académico: magister
Cargo e institucién donde labora: comunicadora - independiente

1.3
14

15
1.6
1.7

Titulo de la investigacion: “Publicidad grafica de Facebook y la imagen corporativa de la

Universidad Nacional de Tumbes, 2023~

Autor del instrumento: Luis Alberto Boyer Carrasco
Nombre del instrumento Cuestionario.

Criterios de aplicabilidad:

1) De 01 a 10 (no valido, reformular)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar)

5) De 41 a 50 (vélido, aplicar)

| 1.Muy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable |

2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
4) De 31 a 40 (\Valido, precisar)
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INDICADORES CRITERIOS Puntuacion
21345
1 CLARIDAD Esta formulado el instrumento con un lenguaje X
apropiado
2 OBIETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de conducta X
observables.
3 ACTUALIDAD El |nstrup1ent0 se adecua al avance de la ciencia y X
tecnologia.
4. ORGANIZACION El instrumento tiene una organizacion logica. X
& SUFICIENCIA Son §uf|C|entes en cantldad- y calidad las X
proposiciones que conforman el instrumento.
6. i X
INTENCIONALISMO | Adecuado para valorar los aspectos del estudio.
7 CONSISTENCIA B_asaqlo en el aspecto _t,eorlco cientifico de las X
ciencias de la comunicacion.
8 COHERENCIA !—|a¥ coherengla entre las variables, dimensiones,
indicadores e items.
9. METODOLOGIA !_a e.strat.e’gla responde al proposito de Ila X
investigacion.
10. CONVENIENCIA Genera nuevas pagtas para la investigacion y X
construccion de teorias
Sub Total 8 |40
Total 48

Opinidn de aplicabilidad: aplicable

Promedio de valoracion: 96%

Lugar y fecha: Lima, 25 de enero de 2023

DNI: 43890223



Anexo 5

Carta de autorizacion

UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES

“"Iﬁ‘\‘g.
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES fh‘;
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION ;

“Afio de la unidad, la paz y el desarrollo

Tumbes, 27 de julic de 2023.

Sedor:
LIC. LUIS ALBERTO BOYER RASCO

D& nuestra consideracion:

Por medio del presente damos respuesta a la carta enviada a nuesfra Institucion, en ese sentido,
curnplimaos con informar la que se aprueba |a elaboracion de su Tesis titulada ““Publicidad grafica de
Facebook y laimagen corporativa de la Universidad Macional de Tumbes, 2023",

Asimismo, s& le solicita nos brinde una copia de su tesis y posterior a ello, exponga los resultades ante
¢l auditorio de nuestra Escuela.

Sin atro particular,

Afentamente.

.}
Mg. Cris mJ%ub Hidalgo Sandowval
Director (E) de la Escuela profe I de Ciencias de la Comunicacian.
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Anexo 6

Publicidades gréaficas de Facebook de la Universidad Nacional de Tumbes

Figura 1

Publicidad grdfica de enero

() ADMISION 2023 - |
SEGUNDA OPCION
¥

EXAMEN EXCEPCIONES EXAMEN ORDINARIO

> INSCRIPCION REGULAR
> INSCRIPCION REGULAR
DEL 23 DE ENERO AL 24 DE FEBRERO 2023 DEL 23 DE ENERO AL 10 DE MARZO 2023

> INSCRIPCION EXTEMPORANEA
DEL 27 DE FEBREROAL 1 DEMARZO | 2 INSCRIPCION EXTEMPORANER,

EXAMEN EXAMEN

REQUISITOS EXAMEN EXCEPCIONES REQUISITOS EXAMEN ORDINARIO

+ DNI (escaneado - foto) « DNI (escaneado - foto)

*+ Recibo de pago (escaneado -foto) + Recibo de pago (escaneado - foto)

« Certificado de estudios de secundaria « Certificado de estudios de secundaria
(escaneado - foto) (escaneado - foto)

« Foto + Foto

* Resoluciéon de haber obtenido el primer o
segundo puesto en secundaria LUGAR DE PAGQ Y C_OSTOSI D

+ Grado académico o titulo profesional (graduado 9 Oficina de Tesoreria - Ciudad Universitaria
o titulado) Atencion de 7.30 a. m. a 3.00 p. m.

+» Certificado médico de discapacidad
(discapacitados)

+ Constancia de ser beneficiado de una ley
especial e T v

* (tha'ZatZZ(::tegso)habe’ aprobado 72 créditos Insc. Regular 260.00 325.00

+ Constancia de la Unidad Recursos Humanos e — o
(Hijos de docentes y trabajadores, nombrados,
contratados y cas) £ -

« Apostillado en caso de extranjeros. Insc. Extemporanea 295.00 565.00

Insc. Regular

Insc. Extemporanea

Costo Examen especial TRASLADO EXTERNO GRADUADO O TITULADO

250.00 475.00

> LOS DOCUMENTOS DEBEN SER ENVIADOS EN PDF AL SISTEMA

» LUEGO DE REALIZADO EL PAGO DEBERA INGRESAR
Y REALIZAR SU INSCRIPCION

= LUNES A VIERNES 85005 m 6005 m. % 973049322

https://www.facebook.com/photo/?fbid=3383711731869335&set=a.1529881147252412



https://www.facebook.com/photo/?fbid=3383711731869335&set=a.1529881147252412

77

Figura 2

Publicidad grdfica de febrero

#lmpulsa TuFutur(; 'F) UNIVERSIDAD NACIONAL | ’: ESCUELA DE

TUMBES OSGRADO

CONCEPTOS DE PAGO DE
LA ESCUELA DE POSGRADO

Podras pagar los siguientes conceptos en la Tesoreria de la
UNTUMBES - Ciudad Universitaria - Pampa Grande

@ visa@

REALIZA TUS PAGOS CON CON MENCION EN SALUD
TARJETA DE CREDITO, DEBITO FAMILIAR Y COMUNITARIA
¥ MONEDEROS DIGITALES

Www,untumbes_edu_pe MG. JOSE SILVA RODRIGUEZ INFORMES Y TRAMITES

© +51 964 864 213 © +51 917 640 366

Coordinador:

https://www.facebook.com/photo/?fbid=3401596456747529&set=a.1529881147252412
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Figura 3

Publicidad grdfica de marzo

CEREMON'IN L

INDUCCIONE
A |NGRE5ANTE‘§023;|

ESCUELADE
ECONOMIA

sooo| [LUNES 03
°°°11DE ABRIL
200m !
[11:00 A.M. e

INSCRIPCION MODALIDAD
. VIRTUAL
https://forms.gle/usN12tXxYfpYvzidA

o Facultad de Ciencias Econémicas - UNTUMBES

https://www.facebook.com/photo/?fbid=3423787224528452&set=a.1529881147252412



https://www.facebook.com/photo/?fbid=3423787224528452&set=a.1529881147252412

79

Figura 4

Publicidad grdfica de abril

30 DE ABRIL

P
'ESCUCHA
ENTIENDE

ACOMPANA
REPARA |

Dr. Joseé Cruz Martinez
RECTOR

Dr. José Luis Saly Rosas S. Dr. Javier Lépez Céspedes
VICERRECTOR ACADEMICO VICERRECTOR DE INVESTIGACION

WWW.UNTUMBES.EDU.PE ’

aicenciada ”%

https://www.facebook.com/photo/?fbid=3442775389296302&set=a.1529881147252412



https://www.facebook.com/photo/?fbid=3442775389296302&set=a.1529881147252412
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Figura 5

Publicidad grdfica de mayo

!&1 Oficina de 'Jq UICERRECTORADO
%7 Gestion de la Calidad ACADEMICO

ICAPACIHACION

DE RENOVACION DE
LICENCIAMIENTO

EVENTO 31 DE MAYO
INDICADOR 15 Y DEL 25 AL 31

© 6.00 hasta 9.00 p. m.
Dirigido a:
e Bienestar Universitario
e Proyeccion Social
e Comité de Medio Ambiente

JU“TOS POR Lﬁ
EXCELENCIA

https://www.facebook.com/photo/?fbid=647584220741878&set=a.637433568423610



https://www.facebook.com/photo/?fbid=647584220741878&set=a.637433568423610
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Figura 6

Publicidad grdfica de junio

FELICITACIONES

DRA. MARITZA ASUNCIONA PURIZAGA SORROZA
INVESTIGADOR NIVEL Vi

Por su logro de haber alcanzado su registro como investigador Renacyst,
distinguiéndose e influenciando con su trabajo dentro de su especialidad
en el campo de la ciencia.

DR. JOSE LUIS SALY ROSAS SOLANO
Rector (e)

/[7.:‘ \\{i‘ UNiversidad Nacional r‘r BENIL\CY’T < .:'CONCYTEC
\ e registro de P VAbS Maciames EE Eien

https://www.facebook.com/photo?fbid=670028888497411&set=a.637433578423609



https://www.facebook.com/photo?fbid=670028888497411&set=a.637433578423609

Figura 7

Publicidad grdfica de julio

'Fcomlsu’)n EJECUTIUA DE

ADMISION, AEPU

CENTRO ACADEMICO DE
ESTUDIOS PREUNIVERSITARIOS

EXAMEN CAEPU 2023
POSTULANTE RESPETA EL HORARIO DE

INGRESO Y LOS REQUISITOS.

DOMINGO 23 DE JULIO

LUGAR
Q@ Ciudad Universitaria - Pampa Grande

INGRESO
7.00 a. m. a 8.30 a. m.
INICIO DE EXAMEN FINALIZACION

9.00 a. m. 12.00 m.

P}. REQUISITOS
" DNI indispensable - Carné de postulante
Lapiz 2b, borrador, tajador.

IDENTIFICA TU PUERTA DE INGRESO

9 AREA “B” . PUERTA 2 - PUERTA CENTRAL
Enfermeria, Obstetriciay Nutriciony Dietética.
AREA “C”
Economia, Administraciony Contabilidad

AREA “A” - PUERTA 3 - SALIDA A PAMPAS DE HOSPITAL

9 Ing. Civil, Agricola, Agroindustrias, Agronomia,
Medicina Veterinaria y Zootecnia,
Forestal y Medio Ambiente, Ing. Industrial
Pesquera, Ing. Pesquera Acuicola.
AREA “B” - PUERTA 3 - SALIDA A PAMPAS DE HOSPITAL
Medicina Humana
AREA “D”
Psicologia, Turismo, Educacion Inicial, Ciencias
de laComunicacionyDerecho

f’ﬁ*\ Universidad Nacional de
- TU M B ES @ Relojes, celulares, casacas, carteras,

billeteras, aretes, pulseras y anillos.

https://www.facebook.com/photo/?fbid=6862746635395008&set=a.637433568423610
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Figura 8

Publicidad grdfica de agosto

CONVOCATORIA A

CONCURSO

PARA ESTUDIANTES
Semestre 2023 - Il

ENTREGA DE EXPEDIENTES:

Direccion de Bienestar Universitario

Ciudad universitaria / Pampa grandre

DEL LUNES 28 DE AGOSTO
AL LUNES 04 DE SETIEMBRE

,;i\ El".i"’ljim‘ﬁ°ﬁ'§ /@ Direccién de bienestar Jun'ros por LA |

= UNIVERSITARIO EXCELENCIA

https://www.facebook.com/photo/?fbid=713509617482671&set=a.637433578423609



https://www.facebook.com/photo/?fbid=713509617482671&set=a.637433578423609

Figura 9

Publicidad grdfica de septiembre

/ ““
!?m} t'Niversidad Nacional INSTITUTO DE
\. /, INVESTIGACION

Vicerrectorado de
Investigacion

e

CALENDARIO DE CONCURSO

Convocatoria y Absolucién de Hasra 6l 27 decetubre
consultas

Presentacion de proyectos Hasta el 31 de octubre
Evaluacién y seleccién de proyectos Del 3 de noviembre al 8 de noviembre
Publicacién de resultados 10 de noviembre

. Los proyectos de tesis deben ser enviados al correo
»x< concursopregrado2023@untumbes.edu.pe

INSTITUTO DE
INVESTIGACION

https://www.facebook.com/photo/?fbid=734982095335423&set=a.637433578423609
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Figura 10

Publicidad grdfica de octubre

TUNIVERSIDAD NACIONAL
|

Felicilaciones

DOCENTES

Expresamos el afectuoso saludo y reconocimiento a
nuestros docentes del programa académico de
Ciencias de la Comunicacion, por el logro obtenido en
las elecciones al Consejo Regional de Periodistas de
Tumbes.

- Dr. Wilfredo Barrientos Farias ( Decano)
- Mg. Martin Mogollon Medina.

-Lic. Sulehi Aquino Chavez.

-Lic. Luis Boyer Rasco.

Dr. José Luis Saly Rosas S.
RECTOR

Dr. Javier Lopez Céspedes
VICERRECTOR DE INVESTIGACION

https://www.facebook.com/photo/?fbid=757284689771830&set=a.637433578423609



https://www.facebook.com/photo/?fbid=757284689771830&set=a.637433578423609
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Figura 11

Publicidad grdfica de noviembre

Separa tu cita escribiendo

(O +51 951419545

i) 5
H *| DIRECCION DE BIENESTAR

/UNIVERSITARIO

CAMPANA ESTUDIANTIL

DE ODONTOLOGIA PARA

UNETINOS _

Del 27 de noviembre
al 15 de diciembre

» i Atencié6n de 8.00 a. m.
: hasta las 2.00 p. m.

9 Consultorio Odontol6gico
Ciudad Universitaria

{os esperaumos

U NTUMBES
—

UICERR'ECTORFIDO
ACADEMICO

https://www.facebook.com/photo/?fbid=773797104787255&set=a.637433578423609



https://www.facebook.com/photo/?fbid=773797104787255&set=a.637433578423609
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Figura 12

Publicidad grdfica de diciembre

VERSIDAD NACIONAL

- TUMBES /4

La Universidad Nacional de Tumbes tiene el
honor de invitar a usted a la ceremonia de
titulacion que serealizard segun se indica:

= Jueves 28 de diciembre

710.00 a. M. (Hora exacta)
@ Plataforma Deportiva

Ciudad Universitaria - Puerta 1

Transmision

https://www.facebook.com/photo/?fbid=793833676116931&set=a.637433578423609



https://www.facebook.com/photo/?fbid=793833676116931&set=a.637433578423609

