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RESUMEN 

 

La investigación denominada: Publicidad Online Y La Imagen 

Corporativa de la empresa Lihon Motors Huánuco 2023, cuyo objetivo 

principal fue analizar conocer la relación que existe entre la Publicidad Online 

y la Imagen Corporativa, que se analizaron en la empresa Lihon Motors de 

Huánuco 2023. Esta investigación fue llevada a cabo a través de un tipo 

básico, también tuvo un enfoque cuantitativo y análisis de alcance descriptivo 

y correlacional. El diseño presentado fue el no experimental, el cual contó con 

una población muestral de 60 personas, todos ellos clientes potenciales de la 

empresa Lihon Motors, Huánuco; los cuales se estudiaron mediante un 

muestreo no probabilístico de dicha población. Se pudo determinar que existe 

relación entre la publicidad online y la imagen corporativa de la empresa Lihon 

Motors, Huánuco 2023, en el cual se consiguió un coeficiente de correlación 

de 0.989, asimismo, un nivel de significancia de 0,000, los cuales validan la 

relación entre las variables de estudio, asimismo se pudo evidenciar que el 

nivel de publicidad online de la empresa, se encuentra en un nivel bajo en un 

45% y que la imagen corporativa es percibida en un 55% en nivel medio, eso 

quiere decir que, al poder aplicar una efectiva publicidad online por parte de 

la empresa, se tendrá mejores resultados referentes a la imagen corporativa 

percibida por sus clientes. 

Palabras clave: Publicidad, Online, Imagen corporativa, Empresa, Huánuco. 
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ABSTRACT 

 

The research called: Online Advertising and the Corporate Image of the 

company Lihon Motors Huánuco 2023, whose main objective was to analyze 

the relationship that exists between Online Advertising and the Corporate 

Image, which were analyzed in the company Lihon Motors de Huánuco 2023. 

This research was carried out through a basic type, it also had a quantitative 

approach and descriptive and correlational scope analysis. The design 

presented was non-experimental, which had a sample population of 60 people, 

all of them potential clients of the company Lihon Motors, Huánuco; which were 

studied through non-probabilistic sampling of said population. It was 

determined that there is a relationship between online advertising and the 

corporate image of the company Lihon Motors, Huánuco 2023, in which a 

compensation coefficient of 0.989 was obtained, as well as a significance level 

of 0.000, which validate the relationship between study variables, it was also 

possible to show that the level of online advertising of the company is at a low 

level of 45% and that the corporate image is perceived at a medium level at 

55%, which means that, at By being able to apply effective online advertising 

by the company, better results will be obtained regarding the corporate image 

perceived by its clients. 

Keywords: Advertising, Online, Corporate image, Company, Huánuco. 
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INTRODUCCIÓN 

 

La presente investigación titulada Publicidad Online y la Imagen 

Corporativa de la empresa Lihon Motors Huánuco 2023, investigó sus dos 

variables con el fin de analizar si presenta una relación de gran importancia 

entre ambas. 

La empresa Lihon Motors – Huánuco, es una empresa automovilística 

de venta. Fue creada con el fin de proveer una grata experiencia al vender 

vehículos de transporte a la población huanuqueña. Es por ello, que, con 

dedicación, creció con el tiempo. Ahora, con la globalización del internet y las 

redes sociales, hay un mundo nuevo de posibilidades para la publicidad por 

estos medios. Es por ello, que, con las expectativas futuras gracias a la 

información digital, además de la constante presión de las empresas del 

mismo rubro que también usan los medios digitales para aumentar sus 

clientes, surgen las siguientes cuestiones y problemáticas ¿La importancia de 

la publicidad online es la suficiente? ¿Esta se relaciona con la imagen 

corporativa de la empresa? Con esas preguntas es que la investigación se 

dispone a analizar las variables. 

Para la realización de la presente investigación, se tomó en 

consideración al reglamento de grados y títulos de la Universidad de Huánuco. 

El objetivo principal es hallar una respuesta a la problemática planteada, la 

cual se cuestiona ¿De qué manera se relaciona la publicidad online y la 

imagen corporativa de la empresa Lihon Motors, Huánuco 2023? Es por ello, 

que para recopilar los datos necesarios se buscó y utilizó un instrumento que 

cumpla con los parámetros necesarios, y, además, que estén en armonía con 

las variables de estudio. Sumado a todo lo anterior, para su aplicación, se usó 

una metodología adecuada con la finalidad de recopilar la información 

necesaria para su desarrollo, todas estas debidamente corroboradas 

profesionalmente y con la bibliografía respectiva. 

El presente trabajo de investigación consta de cuatro capítulos: 

Para el capítulo I se identificaron las variables con las que se puedan 

trabajar, allí se entra en detalle con el problema de estudio, y este, a su vez, 
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con las limitaciones que podría tener y la viabilidad prevista. Es por ello, que, 

teniendo las problemáticas descritas, se dan las justificaciones teóricas, así 

como las justificaciones prácticas y metodológicas respectivas.  

El capítulo II cuenta con el marco teórico construido con los 

antecedentes previamente recopilados, con estos, se pueden conocer las 

diferencias sociales en las distintas partes del mundo referente con las 

variables que estamos utilizando. Además, se profundizan en las definiciones 

conceptuales y operacionales debidas, que ayudarán con el estudio a fondo 

de la presente investigación. Es por ello, que las bases teóricas son muy 

importantes ya que nos aportan una gran cantidad de conocimientos que son 

de ayuda para la investigación.  

Para el capítulo III se entra en detalle con el enfoque que fue usado, 

además de la población, muestra y las diferentes técnicas necesarias para 

realizar la investigación profesionalmente. El diseño de investigación fue no 

experimental. Además, se empleó una muestra no probabilística, contando 

con 60 clientes de la empresa Lihon Motors.  

Para el capítulo IV, se detalla todos los datos e información apilada a lo 

largo de la investigación, todo ello proporcionado por la encuesta que se les 

hizo a los clientes de la empresa Lihon Motors, Huánuco. Además, estos datos 

se presentaron mediante tablas y gráficos que facilitan y adicionan una mejor 

visualización de la información. Para terminar, se realizó la contrastación de 

hipótesis con todos los datos obtenidos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



14 
 

CAPÍTULO I 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

1.1. SITUACIÓN PROBLEMÁTICA 

En el extremadamente competitivo mercado global de hoy en día, la 

imagen de una empresa es el componente más esencial para su éxito a largo 

plazo si quiere ser recordada. Sin embargo, muchas empresas de todo el 

mundo carecen de una imagen claramente definida que sea única y 

memorable. Esta representación debe ser original, despejada y fiel al núcleo 

de la marca para conectar eficazmente con el público objetivo, es esencial un 

mensaje único que destaque ante los clientes. (Pastor, Alguacil y Dos Santos, 

2016). 

Bajo ese criterio, Bernabel (2015) sostiene que para crear una marca es 

un continuo procedimiento que hace algo más que representar la identidad de 

una empresa en el mercado; también produce valor, proporciona un propósito 

y establece la confianza en esa identidad. Según Morato (2016), lo que 

distingue a las empresas no son las cosas, sino la imagen que ofrecen al 

público (p. 8). Las empresas entienden ahora que la mejor manera de 

desarrollar su identidad corporativa es a través de los esfuerzos de 

colaboración de un equipo capacitado, guiado por estrategias y planes bien 

pensados. 

Según Lies (2021), en este contexto, la publicidad online o digital busca 

crear una presencia de la imagen corporativa a través de los canales digitales 

tiene un impacto en el marketing digital. Según Krishen et al. (2021), la 

digitalización ha permitido una comunicación más eficaz con su entorno, lo 

que a su vez requiere un material que sea interactivo y dinámico. 

La mayoría de las personas que se conectan a Internet están buscando 

un servicio, y recurren a los motores de búsqueda para identificar las 

empresas que pueden ayudarles. Con la ayuda de Internet, puede ampliar la 

presencia en línea de su empresa, establecer relaciones con los clientes y 

aumentar sus ventas. Aumentar la exposición en línea de su sitio web es 

crucial para el éxito de estos objetivos. (Grupo Sim, s.f.) 
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El consultor director de Mimanzana-Smartec, Mendoza, afirma que es 

necesario reevaluar el enfoque de la publicidad en el contexto local, 

sosteniendo que la mayor dificultad para los anuncios digitales en Perú es la 

insuficiente comprensión de los objetivos y deseos del público meta. Otro 

ejemplo de la ingenuidad del promotor sobre la necesidad de bienestar 

informativo del público, que es, en su opinión, la audiencia a la que se dirige 

a pesar de no tener en cuenta sus necesidades específicas. (Patio, 2016) 

En la ciudad de Huánuco, está ubicada la empresa Lihon Motors, 

empresa huanuqueña que brinda el servicio de venta de vehículos de marcas 

como Toyota, Hiunday, Great wall, Chevrolet, entre otros, con varios años de 

experiencia en el mercado local, la empresa mantiene una presencia en línea 

a través de plataformas de medios sociales y un sitio web dedicado, 

mostrando su diversa gama de vehículos. Sin embargo, cabe señalar que, 

Lihon Motors no da prioridad actualmente a la publicidad en línea y, en 

consecuencia, no aplica estrategias de marketing eficaces para aumentar la 

visibilidad de su marca. Una de las carencias de la empresa es su presencia 

en Internet, que carece de información completa sobre sus servicios. El 

contenido del sitio web es repetitivo y no transmite eficazmente el mensaje 

deseado. Además, falta una evaluación para determinar la eficacia de la 

publicidad en línea ofrecida a los clientes. En consecuencia, esta investigación 

pretende establecer la relación entre estas dos variables con el fin de aportar 

sugerencias para optimizar la imagen corporativa de la compañía. 

1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

1.2.1. PROBLEMA GENERAL 

¿De qué manera se relaciona la publicidad online y la imagen 

corporativa de la empresa Lihon Motors, Huánuco 2023? 

1.2.2. PROBLEMAS ESPECÍFICOS 

a) ¿De qué manera se relaciona los formatos integrados y la imagen 

corporativa de la empresa Lihon Motors, Huánuco 2023? 

b) ¿De qué manera se relaciona los formatos flotantes y la imagen 

corporativa de la empresa Lihon Motors, Huánuco 2023? 
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c) ¿De qué manera se relaciona los formatos personalizados y la 

imagen corporativa de la empresa Lihon Motors, Huánuco 2023? 

1.3. OBJETIVOS 

1.3.1. OBJETIVO GENERAL 

Determinar la relación de la publicidad online y la imagen corporativa de 

la empresa Lihon Motors, Huánuco 2023. 

1.3.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

a) Identificar la relación de los formatos integrados y la imagen 

corporativa de la empresa Lihon Motors, Huánuco 2023.  

b) Establecer la relación de los formatos flotantes y la imagen 

corporativa de la empresa Lihon Motors, Huánuco 2023.  

c) Determinar la relación de los formatos personalizados y la imagen 

corporativa de la empresa Lihon Motors, Huánuco 2023.  

1.4. JUSTIFICACIÓN 

1.4.1. JUSTIFICACIÓN TEÓRICA 

Con el fin de suscitar un debate académico y el correspondiente 

examen del conjunto de conocimientos existentes, los objetivos 

primordiales de la investigación fueron los de poder alegar el deseo de 

probar, repeler, confrontar o conceder diversos aspectos de una teoría, 

así como contrastar resultados (Méndez, 1990). 

1.4.2. JUSTIFICACIÓN PRÁCTICA 

El objetivo de este estudio era determinar qué opinaban los clientes 

de la publicidad online de Lihon Motors. Para ello se utilizaron 

herramientas como un cuestionario y la recopilación de datos. A 

continuación, la empresa pudo evaluar los resultados e incorporarlos a 

sus tácticas del marketing digital. 

1.4.3. JUSTIFICACIÓN METODOLÓGICA 

El análisis facilitó la utilización de un conjunto de metodologías y 

protocolos que pueden aplicarse sistemática y metódicamente mediante 

el instrumento de investigación. Este instrumento permitió examinar el 

comportamiento de las variables investigadas, lo que condujo a la 
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formulación de las conclusiones de la investigación. A partir de estos 

hallazgos, se proporcionaron recomendaciones oportunas que 

permitieron a Lihon Motors tomar decisiones informadas y priorizar sus 

esfuerzos de manera efectiva. Además, esta investigación ha contribuido 

al desarrollo de instrumentos que pueden ser utilizados por futuros 

estudios con objetivos similares. que pudieron ser utilizados por otros 

estudios de manera similar.  

1.5. LIMITACIONES DE LA IMVESTIGACIÓN 

El desarrollo de esta investigación fue limitado en varios aspectos debido 

a sus restricciones, en primera instancia el acceso bibliográfico, se evidencia 

muy poca información de libros, artículos e investigaciones locales 

actualizadas que se relacionen con nuestras variables a ser estudiadas. 

Por otro lado, fue necesario tomar precauciones y hacer uso de todo el 

equipo de seguridad disponible para proteger nuestro bienestar físico de la 

pandemia que produjo el virus COVID 19.  
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 

2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES 

Varela (2023), en su investigación tuvo como objetivo identificar el 

impacto que tiene la imagen corporativa de la empresa telefónica Tuenti 

en Ecuador. En cuanto a la metodología, en este estudio se emplearon 

tres herramientas distintas. En primer lugar, se empleó el Barómetro de 

Imagen Corporativa para analizar la imagen corporativa de la 

organización Tuenti. En segundo lugar, se empleó la etnografía virtual 

para examinar los vídeos publicitarios y los comentarios asociados. Por 

último, se realizó una encuesta dirigida a los seguidores del influencer 

para investigar sus opiniones y actitudes. En conclusión, los esfuerzos 

publicitarios emprendidos por la compañía telefónica y difundidos a 

través de sus plataformas de medios sociales han resultado decisivos 

para establecer el reconocimiento de la marca entre su base de clientes. 

Además, estas campañas promocionales han comunicado eficazmente 

las ventajas competitivas de la empresa, como precios atractivos, 

transiciones de operador sin problemas, acumulación mensual de datos 

y servicio de calidad. Los resultados indican que Tuenti goza de una 

reputación corporativa positiva gracias a su enfoque innovador y a su 

sistema de recompensas a los clientes. Curiosamente, la plataforma de 

medios sociales preferida entre la clientela de Tuenti es Facebook, 

seguida de Instagram, siendo YouTube el canal menos popular en 

términos de audiencia y familiaridad entre su público objetivo. 

Gutiérrez y Ramón (2020), en su investigación tuvieron como 

finalidad analizar las estrategias de comunicación offline y online y cuál 

es el efecto en la identidad e imagen corporativa dentro las 

organizaciones de carácter educativo. Para facilitar su crecimiento, la 

organización llevó a cabo auditorías exhaustivas de los procesos de 

comunicación interna y externa. Además, se llevaron a cabo 

evaluaciones de la imagen y la identidad corporativa de la organización, 
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utilizando indicadores relevantes como base para el análisis. El estudio 

incluyó una combinación de métodos de investigación cualitativos y 

cuantitativos, como grupos de discusión, entrevistas, encuestas, análisis 

de contenido y técnicas de medición. Se puede deducir que en el 

contexto corporativo se distinguen dos factores destacados. En primer 

lugar, está el concepto de identidad, que se vincula con la posición 

asumida por la organización en diversas circunstancias. Este aspecto 

está estrechamente entrelazado con consideraciones culturales que 

sirven para distinguirla de entidades comparables. Por el contrario, el 

concepto de imagen se refiere a la forma en que la organización es 

percibida por sus distintos públicos, estableciendo así una presencia 

diferenciada dentro de su marco cognitivo y fomentando una reputación 

favorable. Del mismo modo, Facebook e Instagram son las plataformas 

de redes sociales predominantes en términos de base de usuarios. Por 

lo tanto, sería prudente utilizar estas plataformas como medio para 

captar al público objetivo. Esto se debe al hecho de que estas 

plataformas ofrecen la capacidad de establecer planas organizativas 

oficiales, junto con una serie de herramientas que facilitan la adquisición 

de datos y métricas precisos. 

Muñoz (2021), en su investigación tuvo como propósito examinar 

la utilización de las redes sociales para mejorar la imagen empresarial y 

el posicionamiento de la marca de La Sureñita S.A. en la localidad 

mencionada durante el intervalo de mayo a agosto de 2020. La 

metodología de esta investigación es de enfoque mixto, utilizando el 

método científico. La muestra estuvo determinada por 403 personas. 

Tras la investigación, se descubrió que La Sureñita S.A. ofrece 

contenidos visuales en plataformas de medios sociales como Facebook 

e Instagram que describen el negocio y sus operaciones, pero no 

fomentan la participación de los clientes. La falta de participación de los 

usuarios se destacó en esta investigación como un posible indicador de 

la reputación confusa de la empresa. En ausencia de comentarios sobre 

los artículos compartidos por la entidad, se determinó que la imagen era 
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engañosa. En consecuencia, no existe una gestión que dé cuenta 

adecuadamente de las peculiaridades de los medios sociales. 

2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES 

López (2021), en su estudio tuvo como objetivo establecer la 

correlación entre la publicidad en Internet y la imagen de la municipalidad 

de Castilla en Piura. La investigación se realizó entre los residentes de 

la zona de Castilla, con un tamaño muestral de doscientos sesenta y seis 

individuos. El estudio utilizó un enfoque correlacional, empleando 

técnicas de muestreo no probabilístico. La recopilación de información 

se realizó mediante la distribución de un cuestionario que incorporaba 

escalas de Likert. Los datos obtenidos se analizaron con Microsoft Excel 

y SPSS. Este tratamiento facilitó la creación de tablas y gráficos, 

permitiendo un análisis estadístico descriptivo. En consecuencia, el 

trabajo demuestra una correlación significativa entre el marketing en 

Internet y la imagen corporativa de la municipalidad distrital de Castilla. 

En concreto, el test de correlación de Spearman reveló un coeficiente de 

correlación medio-alto (r=0,495<0,5), estadísticamente significativo (Sig. 

<0,05). Sin embargo, es importante señalar que, a pesar de la 

correlación sustancial, la información obtenida de la muestra sugiere una 

tendencia negativa en la conexión. Esta tendencia negativa aparece en 

cada uno de los objetivos analizados, sugiriendo que un aumento del 

marketing en Internet está asociado a una disminución de la imagen 

corporativa de la entidad. 

Condori (2021), en su investigación tuvo como propósito examinar 

el impacto de la publicidad en línea en Facebook e Instagram en las 

decisiones de compra de los jóvenes de entre 20 y 25 años, 

específicamente en relación con artículos tecnológicos, en el contexto 

de la pandemia COVID-19. El estudio utilizó un enfoque no experimental 

de métodos mixtos con un diseño correlacional. La muestra estaba 

formada por 123 individuos. La recogida de datos se desarrolló 

únicamente mediante la técnica de encuesta, utilizando un instrumento 

de cuestionario. Se concluye que la publicidad online tiene un alto grado 
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de efecto, persuadiendo a los consumidores a efectuar la compra, ya que 

están continuamente expuestos a ella. Además, consideraciones como 

el precio también pueden afectar la elección de los consumidores a la 

hora de comprar o no un producto. Por tanto, está claro cómo estos 

métodos son capaces de influir en las decisiones de compra de los 

jóvenes. 

Agurto (2020), en su investigación tuvo como objetivo determinar la 

relación entre el marketing digital y la imagen corporativa en la empresa 

Marena. El estudio utilizó una técnica cuantitativa, concretamente se 

utilizó un diseño básico de investigación no experimental con un enfoque 

transversal. La muestra de la investigación incluyó 30 clientes de la 

Corporación Marena S.A.C., y se realizó en forma censal. Se utilizó la 

metodología de encuesta, utilizando un cuestionario como instrumento 

principal. Además, como resultado se obtuvo un acuerdo del 93% en 

marketing digital y del 95% en imagen corporativa. Los hallazgos de este 

estudio indican una asociación estadísticamente significativa entre el 

marketing digital y la imagen corporativa de Corporación Marena S.A.C., 

Los Olivos 2020. El nivel de significación de 0,000, que es inferior al 

umbral predeterminado de 0,05, sugiere que es poco probable que esta 

conexión se haya producido por casualidad. Además, el coeficiente de 

correlación de Pearson de 0,914 indica una correlación positiva perfecta 

entre estas variables. Por lo tanto, se puede afirmar que una aplicación 

eficaz de las estrategias de marketing digital tendría como resultado el 

establecimiento de una imagen empresarial favorable. 

2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES 

Casas (2023), en su investigación tuvo como objetivo identificar la 

relación entre calidad de servicio y la imagen corporativa. La 

investigación se llevó a cabo mediante una metodología cuantitativa, 

concretamente utilizando un diseño correlacional-descriptivo. El estudio 

no incluyó un montaje experimental. Los datos se recogieron mediante 

un cuestionario compuesto por 11 preguntas relacionadas con la calidad 

del servicio y 3 ítems relativos a la imagen corporativa. Los participantes 
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en el estudio fueron 53 clientes del banco. Los resultados indican que, 

en la variable de calidad del servicio, el 47,4% de los clientes expresaron 

un alto grado de satisfacción con el servicio. Por el contrario, el 50,9% 

de los encuestados percibió el servicio como de muy mala calidad. 

Además, una mayoría significativa del 96,5% declaró estar muy 

satisfecho con la calidad percibida de los artículos y servicios. En cuanto 

a la imagen corporativa, una proporción significativa de individuos, 

concretamente el 63,2%, considera a sus superiores como una fuente 

importante de inspiración. Además, una mayoría sustancial de 

trabajadores, en torno al 71,9%, afirma sentirse reconocido dentro de la 

organización. Además, un porcentaje considerable de individuos, 

concretamente el 68,4%, expresa altos niveles de satisfacción con su 

liderazgo. Los hallazgos sugieren una asociación significativa entre la 

imagen corporativa del Banco de Crédito del Perú en la agencia Tingo 

María y la calidad del servicio, con un coeficiente de correlación de 0,42. 

Adicionalmente, una mayoría sustancial de 96.5% expresa altos niveles 

de satisfacción en su opinión sobre la calidad de los bienes y servicios. 

Bravo (2019), en su investigación tuvo como objetivo determinar la 

asociación entre la imagen corporativa y la satisfacción del usuario de la 

clínica Gromel-Lab. La metodología de estudio fue de tipo básica, 

correlacional de nivel descriptivo. La muestra de estudio estuvo 

conformada por 182 personas y se utilizó un cuestionario como 

herramienta del estudio. El autor llega a la conclusión de que existe una 

relación moderada (valor P 0,05) entre la imagen pública de la clínica 

Gromel Lab. S.A.C. y la satisfacción de sus pacientes. Dada la fuerza 

moderada de la relación directa entre las variables (rs = 0,487), y dado 

que un grado moderado de imagen corporativa está correlacionado con 

un nivel moderado de agrado de los clientes, se apoya la hipótesis 

alterna. 

Atencio, Godoy y Rosario (2019), en su investigación tuvo como 

objetivo establecer la correlación entre el uso de las redes sociales y el 

posicionamiento de la imagen corporativa de la mencionada institución. 
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La metodología se basó en un nivel de Investigación descriptivo 

correlaciona, transversal de diseño no experimental y enfoque 

cuantitativo con una muestra de 44 personas, toda la información 

recolectada se realizó a través de la técnica de encuesta, mediante el 

instrumento del cuestionario. Los autores llegaron a la conclusión de que 

existe una fuerte relación positiva entre el uso de las redes sociales y la 

mejora del perfil público de las empresas. El coeficiente de correlación 

entre estas dos variables es de 0,891, bastante fuerte y positivo. El 

coeficiente de determinación, r2, indica que esta conexión es cierta para 

el 89,2% de los casos de la muestra. 

2.2. BASES TEÓRICAS 

2.2.1. PUBLICIDAD ONLINE 

2.2.1.1. DEFINICIÓN 

Cuando hablamos de publicidad online, nos referimos a 

aquellos mensajes comerciales que se envían a los usuarios a 

través de medios de difusión basados en Internet con la intención 

de impulsar determinados productos o servicios (páginas web, 

aplicaciones, resultados de búsquedas, correos electrónicos, etc.) 

(Pérez, 2012). Lo que es diferente es el medio y las formas, es 

decir, Internet y los cambios introducidos en los formatos de los 

distintos soportes publicitarios, como Google y Facebook, entre 

otros. 

Es crucial utilizar internet como método para establecer 

presencia en una plataforma virtual o sitio web con el fin de entregar 

información o mensajes importantes a un público en particular, lo 

cual es necesario para participar en la publicidad en línea, que es 

un componente de la estrategia de marketing (Tribalo, 2020). 

Según Ramírez (2018), la publicidad en línea es un método 

de conexión con los individuos para impulsar la venta o el consumo 

de un producto; más específicamente, implica la redacción de 

comunicados a lugares que difunden el producto. 
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Por ser tan evidente, la mayoría de la gente asocia 

automáticamente marketing con publicidad, y aunque es cierto que 

la publicidad es un componente vital de cualquier estrategia de 

marketing de éxito, lo cierto es que es sólo un aspecto del 

marketing mix. La publicidad en línea contemporánea constituye un 

proceso de comunicación polifacético en el que usuarios, 

audiencias, públicos y clientes coexisten en un intercambio 

continuo de experiencias distintivas relacionadas con diversas 

empresas y productos (Martínez y Nicolás, 2016). 

2.2.1.2. OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD ONLINE 

Su objetivo general es aumentar el negocio y promover una 

percepción pública positiva. Tener una presencia más fuerte o 

unificada en el mercado es otra de sus ventajas. La publicidad en 

línea funciona según el principio de crear demanda y satisfacerla 

con los productos o servicios disponibles. También se ajusta a las 

normas de los usuarios en línea. Estas empresas tienen un plan: 

colocan anuncios en lugares donde es probable que los lectores los 

encuentren, junto con información relevante (Boada, 2022). 

Asimismo, el autor afirma que los objetivos generales de la 

publicidad online son: 

 Creación de conciencia de marca: Anunciar un producto o 

una marca en Internet puede ayudar a darlo a conocer entre 

los consumidores, un fin crucial que a la larga beneficiará al 

vendedor. Es más probable que los usuarios confíen en una 

empresa con la que se encuentran familiarizados. 

 Creación de demanda: Cuando se trata de generar demanda 

entre los clientes, hay tres procesos distintos que se tienen en 

cuenta: educar, convencer y recordar. 

 Satisfacer la demanda: Cuando un posible consumidor ha 

mostrado interés por un producto o servicio, lo esencial es 

demostrar que la empresa puede satisfacer sus necesidades. 
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 Promueve el compromiso en línea para los 

consumidores: Como hay tanta gente navegando por 

Internet y quizá buscando cualquier cosa que atraiga su 

atención, hay que ser coherente con el material que se ofrece 

para captar y mantener la atención. 

 Altamente dirigido: Debido a la naturaleza de la publicidad 

en Internet, las empresas pueden hacer un seguimiento 

sencillo de sus clientes y evaluar sus patrones de compra. 

 Aumenta el alcance del cliente: Se garantiza que un mayor 

número de clientes interactuará con la empresa si se aumenta 

el conocimiento de la marca y se utilizan anuncios muy 

específicos. 

 Puede conducir a una tasa de conversión más alta: La 

probabilidad de aumentar la tasa de conversión es mayor 

cuando aumenta la cantidad de personas que hacen clic para 

ir a la página de Facebook o al sitio web de la empresa. Este 

fenómeno se produce cuando el clic del usuario en el anuncio 

es reenviado a una página de aterrizaje, que sirve de 

plataforma para conversaciones y ventas potenciales. 

 

2.2.1.3. MEDIOS PUBLICITARIOS DIGITALES 

Según Rubio (2018), las redes sociales que se enumeran a 

continuación son las plataformas digitales más utilizadas por los 

miembros de la sociedad: 

 Facebook: Las personas pueden comunicarse entre ellas a 

partir de una red social, lo que facilita el intercambio de 

información, noticias y contenidos audiovisuales con sus 

amistades y su familia. 

 YouTube: Una plataforma digital que incorpora videos de 

diversos escenarios que el público que las visita puede 

encontrar interesantes. 
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 WhatsApp: Ofrece la posibilidad de enviar a los posibles 

consumidores mensajes de texto, entre folletos, imágenes y 

vídeos, con el fin de atraer y despertar su interés por sus 

productos y servicios. 

 Página web: Las organizaciones pueden emplear su sitio 

web para exponer eficazmente sus productos y servicios 

mediante el uso de diversos componentes multimedia como 

materiales, fotografías, vídeos, enlaces y mucho más. Esto 

les permite reunir una base de datos de clientes potenciales 

afines a sus intereses específicos. 

 Instagram: Una red digital que accede a las empresas 

mejorar la visibilidad de su marca entre el público deseado 

mediante el intercambio de imágenes, vídeos, historias y otras 

formas de material con los posibles usuarios de la aplicación. 

 

2.2.1.4. ELEMENTOS DE LA PUBLICIDAD ONLINE O 

DIGITAL 

De acuerdo con Hernández (2021), hay que tener en cuenta 

los siguientes componentes de la publicidad digital: 

 Emisor: Se refiere a la forma de organizar el mensaje en 

cuanto a su contenido y forma, así como a las condiciones a 

las que se dirige, los métodos por los que se distribuye y la 

amplitud de su aplicación. 

 Objetivo publicitario: Mejorar el recuerdo de marca 

(garantizar que la gente dé prioridad al nombre de su marca). 

 Canal publicitario: Instrumentos de la tecnología que 

permiten la difusión directa o indirecta de mensajes al público. 

 Mensaje publicitario: Concepto cargado de símbolos que 

una persona comunica a otra para influir en su 

comportamiento. 

 Receptor: Persona que recibe y responde a un mensaje 

enviado en las redes sociales. 
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2.2.1.5. DIMENSIONES DE LA PUBLICIDAD ONLINE  

 Formatos integrados de la publicidad online: La aparición 

de la publicidad en Internet ha revelado un formato que sirve 

de antecedente en este ámbito de la comunicación, 

caracterizado por su adaptabilidad para ocupar espacios 

designados y su capacidad para dar cabida a diversos 

tamaños y contenidos textuales y gráficos. 

En cuanto a los formatos integrados, Pintado et al. 

(2010) afirman que los anuncios en posición fija en 

plataformas web son los más utilizados; habiéndose utilizado 

desde los inicios de la publicidad online, este formato es ahora 

uno de los más populares, pero también uno de los menos 

eficaces, ya que los usuarios se han acostumbrado a él. (p. 

46) 

 Formatos flotantes de publicidad online: Esta forma de 

publicidad se caracteriza por su intrusismo, ya que los 

anuncios se sitúan destacando la línea de visión del usuario. 

Esto impide al usuario comprender o escudriñar el contenido 

de los medios audiovisuales. No obstante, estos anuncios son 

bastante llamativos para la población en general, ya que a 

menudo surgen de forma inesperada y captan toda la atención 

del individuo. Pintado et al. (2010) afirman que no existe una 

ubicación predeterminada para los formatos flotantes en los 

sitios web. Esto los hace más perceptibles y atractivos para el 

usuario, pero también distraen más que otros tipos. (p. 49). 

 Formatos personalizados de publicidad online: Además 

de las formas publicitarias descritos anteriormente, existen 

otras variantes asociadas a otros tipos de comunicación, 

como el material mostrado en televisión y las actividades de 

relaciones públicas basadas en patrocinios y contenidos 

integrados. Se consideran un componente de la nueva 

generación de publicidad en Internet, que abarca una mayor 
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variedad de temas que las formas anteriores de publicidad en 

línea (Pintado et al., 2010). 

2.2.2. IMAGEN CORPORATIVA 

2.2.2.1. DEFINICIÓN 

La marca de una empresa es su cara pública; como tal, tiene 

que ser sencilla, memorable e inspiradora de confianza para 

destacar entre la competencia. La imagen corporativa, tal como la 

define Man (2019) y la cita Dowling (1994), es la manifestación 

objetiva de la personalidad de una organización en sus 

manifestaciones externas y en las manifestaciones de sus valores 

fundamentales. 

Rodríguez y Pérez (2014) afirman que la mejora provocada 

por el grupo de usuarios es un resultado directo de la imagen de la 

empresa, que es una fuente potente que expresa la identidad de la 

compañía. 

La imagen corporativa es la representación mental o 

evocación que influye en cada individuo, creada por la agregación 

de atributos asociados a la empresa. Estos rasgos pueden variar 

de un individuo a otro y no coinciden necesariamente con la 

percepción que cada persona tiene de la combinación óptima de 

cualidades (Sánchez y Pintado, 2009, p. 17) 

Cuando la identidad, las acciones, la cultura y la comunicación 

de una empresa, así como las señales que recibe de sus rivales y 

del mundo exterior, interactúan, se crea en la mente del público en 

general una síntesis conocida como su Imagen Corporativa. 

(Costa, 2003) 

La percepción que el público tiene de una organización 

constituye su imagen corporativa, formada por una combinación de 

señales visuales y culturales, junto con inferencias derivadas de 

experiencias individuales. Estas características pueden 
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considerarse aspectos corporativos y constituyen la base de la 

síntesis mental que el público hace de los comportamientos de las 

empresas. 

Una de las herramientas más poderosas de que disponen las 

empresas hoy en día es su imagen corporativa, que sirve para 

transmitir al público los valores, la misión y la propuesta única de 

venta de la empresa. (Sánchez y Pintado, 2009, p. 18) 

2.2.2.2. TEORÍA DE IMAGEN CORPORATIVA  

De acuerdo con Capriotti (2013) afirma que la impresión que 

los consumidores tienen de una marca se forma a través de sus 

interacciones con sus campañas de publicidad y relaciones 

públicas. Mirarlo desde el punto de vista de la audiencia (o de los 

consumidores) es más apropiado que mirarlo a través de la lente 

de la formulación del mensaje o del programa de comunicación de 

la empresa (o del programa). (p.26). 

La impresión que la gente tiene de una organización viene 

determinada por la información, la comunicación y la 

responsabilidad social que emanan de su interior, de ahí que esta 

idea sea útil para entender cómo evaluar la imagen pública de una 

empresa desde dentro y no desde el punto de vista de los públicos. 

Teniendo esto en cuenta, podemos afirmar que la responsabilidad 

social ha sustituido a los métodos tradicionales de gestión 

empresarial, ya que tiene un efecto más favorable sobre el público. 

2.2.2.3. IMPORTANCIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA  

Según la investigación realizada por Sánchez y Pintado 

(2009), la tarea de definir la imagen corporativa se ha vuelto más 

difícil debido a la amplia gama de factores que pueden asociarse a 

una empresa o a su producto. En esencia, es esencial que la 

organización mejore su marco interno para transmitir eficazmente 

atributos favorables a su clientela y usuarios, estableciendo así una 

posición de confianza y favorable. En este contexto, Tez (2012) 
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examinó la importancia de la imagen corporativa como medio para 

establecer y consolidar la identidad de una organización. Esta 

identidad es crucial para la comunicación y el reconocimiento de 

los atributos distintivos que diferencian a la empresa. En esencia, 

la imagen corporativa se refiere a la percepción de la empresa. 

Según Cees (1997), Un incentivo para la venta de bienes y 

servicios es tener una gran imagen empresarial. Además, la 

coherencia y el éxito estratégico no pueden alcanzarse sin una 

sólida imagen de empresa. Ha evolucionado hasta convertirse en 

una herramienta para la planificación estratégica de la alta 

dirección y ya no se limita al marketing. La base de cualquier 

empresa de éxito y rentable es su imagen corporativa coherente, 

que ayuda a la organización a funcionar sin problemas dentro de 

sus límites legales. Una imagen corporativa fuerte no sólo mejora 

los resultados de una empresa, sino que también le proporciona 

una ventaja sobre sus competidores en el mismo campo. Una 

empresa de éxito debe tener una imagen pública respetable y 

atractiva. 

2.2.2.4. VENTAJAS DERIVADAS DE LA IMAGEN 

CORPORATIVA 

Jiménez y Rodríguez (2007), autores de Comunicación e 

imagen corporativa, escriben que la marca de una empresa puede 

convertirse en un activo de valor incalculable con un importante 

capital comercial asociado si tiene una imagen positiva, digna de 

confianza y distinguible. Ésta se define como la suma de todos los 

aspectos positivos y negativos de la marca. A continuación, se 

enumeran algunas de las ventajas más destacadas: 

 Proporciona ventajas competitivas: Las discrepancias que 

se derivan de tener una marca bien gestionada ayudan a 

competir de forma feroz en cualquier tipo de mercado. A los 
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usuarios les interesan especialmente las marcas que pueden 

entenderse de forma más coherente y clara. (p.52) 

 Genera nuevas oportunidades de negocio: Las marcas 

que logran sus objetivos y amplían estratégicamente sus 

líneas de productos o diversifican sus operaciones 

comerciales son las más influyentes y reconocidas (p.53). 

 Diferenciación de la competencia: Si la imagen de marca 

de un producto o una empresa se ha planificado 

estratégicamente, se ha gestionado positivamente y transmite 

con pericia las ventajas e inconvenientes de su posición 

competitiva, entonces la imagen de marca ha tenido éxito. 

(p.53) 

 

2.2.2.5. DIMENSIONES DE LA IMAGEN CORPORATIVA 

Según Sánchez y Pintado (2013) la percepción que cada 

persona tiene de una empresa es generada por una variedad de 

rasgos que se relacionan con esa organización; estos atributos 

pueden no ser todos iguales, fluctuar o incluso estar presentes en 

la misma mezcla. Cada individuo tiene una percepción única de una 

empresa basada en las interacciones que ha tenido con ella a lo 

largo del tiempo, hayan sido favorables o malas (marketing de boca 

en boca, interacciones en la tienda, exposición a la publicidad, 

interacciones con vecinos, etc.). 

a) Identidad corporativa: Pérez y Rodríguez (2014), describir 

la imagen corporativa como un potente medio para expresar 

la identidad de una empresa, y ver cómo esto se refleja en el 

éxito de la comunidad de usuarios. 

b) Identidad visual corporativa: Subiela (2017), hace hincapié 

en la importancia de la identidad visual, calificándola de 

quizás el aspecto más esencial de una compañía, y la llama 

la parte más destacada de una marca, para mostrar cómo 

este instrumento garantiza una representación visual estable 

de una empresa (p. 116). 
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c) Imagen de la empresa: El valor institucional se considera la 

suma de las creencias, actitudes y percepciones que tienen 

los consumidores externos de una empresa; éstas, a su vez, 

influyen en cómo el público entiende los bienes, servicios y 

comunicaciones de la empresa (Ramos y Valle, 2021) 

d) Interpretación mental: Jijena (2011), Se dice que nuestras 

nociones preconcebidas de lo que es una organización se 

basan en una interpretación mental de un conjunto de 

características fácilmente identificables que se han 

desarrollado de acuerdo con los aspectos organizativos 

primarios de la percepción. 

2.3. DEFINICIONES CONCEPTUALES 

1. Banner: es un tipo de publicidad en línea que se muestra en sitios web 

y consiste en una combinación de imágenes, texto y, ocasionalmente, 

sonido, así como componentes interactivos. Su objetivo es llamar la 

atención sobre una marca, un negocio o una iniciativa de marketing. 

2. Rascacielos: Banner de gran tamaño que discurre verticalmente y se 

sitúa en el margen de la página web, a menudo a la derecha del texto. 

Es uno de los formatos fijos más destacados que pueden encontrarse en 

Internet. 

3. Roba páginas: Es una forma de banner que se ve con bastante 

frecuencia en los sitios web. Su objetivo es proporcionar a las personas 

que acceden a la web información sobre una determinada categoría de 

material que puede ser de su interés. 

4. Botones: son componentes típicos del diseño web que se desarrollan 

para la interacción con el usuario. Aunque puedan parecer partes sin 

importancia de la Interfaz de Usuario, en realidad constituyen algunas de 

las partes más cruciales en lo que a diseño se refiere. 

5. Enlaces de texto: cualquier imagen o texto que se visualice en una 

página web y que el usuario puede seleccionar para ir a una sección 

diferente del sitio. 
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6. Pop up: son componentes generados por ordenador que, en la gran 

mayoría de los casos, se muestran en forma de ventana emergente 

dentro del contexto de un sitio web y que aparecen por sí solos. 

7. Microsite: es una página web distinta del sitio web principal de una 

empresa, con su propio localizador uniforme de recursos (URL), y que 

sirve para impulsar un determinado producto o servicio o para llevar a 

cabo una campaña de marketing específica. 

8. Layer: breve mensaje comercial que se muestra al usuario de Internet 

cada vez que éste navega hacia una nueva página web. La actividad del 

usuario en la red se ve interrumpida por este tipo de publicidad, que se 

muestra en su pantalla. 

9. Interstitial: son anuncios que ocupan toda la página y se muestran en 

aplicaciones móviles cuando el usuario navega de una pantalla a otra. 

10. Superticial: Se refiere al uso de anuncios en plataformas digitales, 

donde los contenidos se presentan en su mayoría desde el sitio del 

representante. El detalle es que, al implicar estímulos visuales y 

auditivos, puede resultar muy inquietante para determinadas personas. 

2.4. HIPÓTESIS 

2.4.1. HIPÓTESIS GENERAL 

La publicidad online se relaciona significativamente con la imagen 

corporativa de la empresa Lihon Motors, Huánuco 2023. 

2.4.2. HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 

a) Los formatos integrados se relacionan significativamente con la 

imagen corporativa de la empresa Lihon Motors, Huánuco 2023. 

b) Los formatos flotantes se relacionan significativamente con la 

imagen corporativa de la empresa Lihon Motors, Huánuco 2023. 

c) Los formatos personalizados se relacionan significativamente con 

la imagen corporativa de la empresa Lihon Motors, Huánuco 2023. 

2.5. VARIABLE 

2.5.1. VARIABLE INDEPENDIENTE 

Publicidad online 
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2.5.2. VARIABLE DEPENDIENTE 

Imagen corporativa 
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2.6. OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

Tabla 1 

Operacionalización de Variables 

 

VARIABLE 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS 

ESCALA DE 
MEDICIÓN 

INSTRUMENTO 
 

Publicidad 
online 

 

Ramírez (2018), la 

publicidad en línea es 
u n  m é t o d o  d e  
conexión con los 
individuos para impulsar 
la venta o el consumo de 
un producto; más 
específicamente, implica 
la redacción de 
comunicados a lugares 
que difunden el producto. 

Se define operativamente 
como el uso de estrategias 
digitales para promocionar 
productos o servicios, 
evaluándose a través de 
formatos integrados, 
formatos flotantes y 
formatos personalizados. 

 

Formatos 
integrados 

 
 

 
Formatos flotantes 

 
Formatos 

personalizados 

Banner 
Rascacielos 
Robas paginas 
Botones Enlaces 
de texto 
Pop up 

Microsite Layer  

Layer 

Interstitial 

Superticial 

Patrocinios 
Integraciones 

1, 2, 3, 4, 
5 

 

 

 

 

6, 7, 8, 9 

 

10, 11, 12 

(1) Totalmente en 
desacuerdo 
(2) En 

Desacuerdo 
(3) Ni de acuerdo 
ni en desacuerdo 
(4) De acuerdo 
(5) Totalmente 
de acuerdo 

 
Cuestionario 

 
 

Imagen 
corporativa 

 

La imagen corporativa es 
la representación mental 
o evocación que influye 
en cada individuo, creada 
por la agregación de 
atributos asociados a la 
empresa. (Sánchez y 
Pintado, 2009). 

Se define operativamente 
como la percepción 
integral que tienen los 
públicos sobre una   
organización, analizada 
mediante la identidad 
corporativa, identidad 
visual corporativa, imagen 
de la empresa y la 
interpretación mental. 

 
Identidad 

Corporativa 
 

Identidad visual 
corporativa 

 
Imagen de la 

empresa 

Interpretación 
mental 

 
Identidad personal 
Identidad social 

Personalidad de la 
empresa 
Marca 

Valor institucional 

Percepción de los 
clientes 
Atributos 
reconocidos 

 
1, 2, 3 

 
 
 

4, 5, 6 
 
 

7, 8, 9 

 

10, 11, 12 

 
(1) Totalmente 
en 
desacuerdo 

(2) En 
desacuerdo 
(3) Ni de acuerdo 
ni en desacuerdo 
(4) De acuerdo 
(5) Totalmente de 
acuerdo 

 
Cuestionario 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1. TIPO DE INVESTIGACIÓN 

La naturaleza del estudio se clasificó como básica, ya que pretende 

mejorar la comprensión en las áreas de la publicidad online y la imagen 

corporativa. 

Hernández et al. (2014) afirman que la investigación básica se esfuerza 

por mejorar el conocimiento científico mediante el examen exhaustivo de los 

factores objetos de investigación (p. 4). 

3.1.1. ENFOQUE 

El estudio utilizó el enfoque cuantitativo, que es la técnica 

específica en la que se enmarca. La recopilación de datos se emplea 

para evaluar hipótesis mediante medidas cuantitativas y análisis 

estadísticos. El objetivo principal es discernir patrones de 

comportamiento y corroborar ideas para cumplir los objetivos 

mencionados (Hernández et al., 2014). 

3.1.2. ALCANCE O NIVEL 

El estudio se enmarcó bajo el nivel descriptivo, el cual su objetivo 

primordial es esbozar las cualidades y rasgos del objeto de la 

investigación. Por sí sola o en colaboración, mide o reúne información 

relativa a los conceptos o variables a los que se refiere (Hernández et 

al., 2014). 

3.1.3. DISEÑO 

No experimental –correlacional. 

Hernández et al. (2014), los estudios de sucesos en su entorno 

natural sin manipulación intencionada de variables constituyen lo que se 

conoce como investigación no experimental, que se somete al análisis 

antes mencionado. 
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Dónde: 

M: Muestra de estudio.  

Ox: Publicidad online 

Oy: Imagen corporativa  

r: Relación que existe entre las variables. 

3.2. POBLACIÓN Y MUESTRA 

3.2.1. POBLACIÓN 

El estudio sirve para establecer y definir el fenómeno, así como 

para identificar todos los componentes constituyentes, que consisten en 

personas, que contribuyen al fenómeno y juntos forman la población. La 

población se compone de varios elementos constitutivos. (Murray, 2010) 

La población de la investigación la conformaron los usuarios de la 

empresa Lihon Motors, el cual ascienden a 60 clientes potenciales en la 

semana. 

3.2.2. MUESTRA 

Hernández et al. (2014), expresa que una muestra se define 

operacionalmente como un subconjunto relativamente pequeño y 

representativo que se selecciona sistemáticamente de una población 

más amplia con el fin de llevar a cabo una investigación o hacer 

inferencias sobre el conjunto de la población. 

Para la muestra no probabilística se consideró el muestreo 

intencionado. El proceso de toma de decisiones de un investigador o un 

equipo, más que los procedimientos mecánicos o los cálculos de 

probabilidades, constituye la base del enfoque en este caso. Las 

muestras seleccionadas también cumplen otros requisitos de la 

investigación. (Hernández et al., 2014). 

Es en ese sentido que la muestra estuvo conformada por los 60 

clientes potenciales semanales de la empresa Lihon Motors. Estos 
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participantes comúnmente dependen de la proximidad de la 

investigadora. 

3.3 TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

3.3.1 TÉCNICA 

La encuesta: Para ello se utilizó el método de encuesta. Alvira 

(2011) garantiza que las encuestas son el tipo de técnica de 

investigación más común y que los datos ofrecidos en las encuestas son 

representativos de una población más amplia, por lo que se utilizarán en 

la muestra del estudio. 

3.3.2 INSTRUMENTO 

Cuestionarios: Un cuestionario es un medio utilizado para recopilar 

datos informativos esenciales para su posterior análisis. Incluye 

preguntas pertinentes relacionadas con el tema de la investigación y está 

destinado a ser cumplimentado por el grupo de muestra. (Arribas, 2004)  

3.4 TÉCNICAS PARA LA RECOLECCIÓN DE DATOS 

El procedimiento de recolección, procesamiento y análisis de datos se 

llevó a cabo utilizando los instrumentos previamente mencionados, 

obteniendo información relevante sobre las variables del estudio. 

Posteriormente, los datos fueron organizados, tabulados y procesados para 

facilitar la elaboración de las conclusiones correspondientes. 

Procesamiento Estadístico: Este permitió clasificar, calcular, analizar y 

resumir los datos, lo que posibilitó la formulación de conclusiones alineadas 

con los objetivos planteados en la investigación. Además, contribuyó a una 

mejor comprensión de la problemática inicial. En este caso, el procesamiento 

estadístico se enfocó tanto en la estadística descriptiva como en la 

inferencial. 

3.5 TÉCNICAS PARA EL ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS 

DATOS 

Cuadros estadísticos: Un cuadro estadístico es una interpretación visual 

de muchas condiciones que encontramos en nuestra vida cotidiana. El 

diagrama sirve como ilustración visual de las inclinaciones subyacentes que 
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conforman nuestro comportamiento y estilo de vida. Los cuadros estadísticos 

permiten identificar un número ilimitado de variables. Dado nuestro interés por 

la correlación entre la publicidad en Internet y la imagen de la empresa, 

utilizaremos el gráfico para ilustrar esta relación. 

Diagrama de barras: Un diagrama de barras, a veces denominado 

diagrama de columnas, es la representación visual utilizada para ilustrar un 

conjunto de hechos o números. La representación consta de barras 

rectangulares cuyas longitudes son directamente proporcionales a los valores 

correspondientes. Los gráficos de barras facilitan la comparación de dos o 

más números. Las barras pueden disponerse vertical u horizontalmente. 

Programa spss: Es una aplicación informática estadística muy utilizada 

en empresas especializadas en estudios de mercado y ciencias sociales. 

Statistical Product and Service Solutions (SPSS) es otro nombre del programa 

que antes se conocía como Statistical Package for the Social Sciences. 

Debido a que es capaz de tratar grandes conjuntos de datos y tiene una 

interfaz fácil de usar para la mayoría de los estudios, se considera una de las 

herramientas estadísticas más conocidas 

3.6 ASPECTOS ÉTICOS 

Se garantizó el cumplimiento de los principios éticos mediante la 

obtención de consentimiento informado de los participantes, asegurando su 

conocimiento sobre los objetivos y el uso de la información recolectada. Se 

protegió la confidencialidad y privacidad de los datos, tanto de los individuos 

como de la empresa, anonimizando cualquier información sensible. 

Asimismo, se respetaron los derechos de autor y propiedad intelectual en el 

análisis de la publicidad online. Los resultados fueron presentados de 

manera objetiva y transparente, contribuyendo de manera positiva al 

desarrollo de la empresa, evitando cualquier daño a su reputación o a las 

personas involucradas, y respetando los valores éticos profesionales en todo 

momento.
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS 

4.1. RESULTADOS DESCRIPTIVOS 

Tabla 2 

¿Consideras que la publicidad superior en la web de LIHON MOTORS te informa bien? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 36 60,0 60,0 60,0 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

13 21,7 21,7 81,7 

De acuerdo 11 18,3 18,3 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
Figura 1 

¿Consideras que la publicidad superior en la web de LIHON MOTORS te informa bien? 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Nota. Figura representada por la tabla 2. 

 

Interpretación: 

En base a la pregunta, los encuestados respondieron del siguiente 

modo: Un 60% está en desacuerdo, un 21,7% no está ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, y el 18,3% está de acuerdo. En conclusión, más de la mitad de 

los encuestados se encuentra en desacuerdo sobre la información publicitaria 

superior de la web de LIHON MOTORS. 
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Tabla 3 

¿Consideras que la publicidad de los extremos de la página contiene información precisa? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 27 45,0 45,0 45,0 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

26 43,3 43,3 88,3 

De acuerdo 7 11,7 11,7 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
 
Figura 2 

¿Consideras que la publicidad de los extremos de la página contiene información precisa? 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
Nota. Figura representada por la tabla 3. 

 

Interpretación: 

Con respecto a la pregunta, los encuestados respondieron de la 

siguiente manera: El 45% está en desacuerdo, el 43,3% no se encuentra ni 

de acuerdo ni en desacuerdo, y el 11,7% está de acuerdo. Como resultado se 

obtiene que el mayor porcentaje se encuentra en desacuerdo con la 

información publicitaria en los extremos de la página web. 

 

 



42 
 

Tabla 4 

¿Consideras que el texto e imagen de los cuadros te informa bien? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 36 60,0 60,0 60,0 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

15 25,0 25,0 85,0 

De acuerdo 7 11,7 11,7 96,7 

Totalmente de acuerdo 2 3,3 3,3 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
 
Figura 3 

¿Consideras que el texto e imagen de los cuadros te informa bien? 

 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

Nota. Figura representada por la tabla 4. 

 

Interpretación: 

Con respecto a la interrogante, los encuestados respondieron del 

siguiente modo: El 60% está en desacuerdo, el 25% no está ni de acuerdo ni 

en desacuerdo, el 11,7% está de acuerdo, y el 3,3% está totalmente de 

acuerdo. Con ello, podemos concluir que más de la mitad de los encuestados 

consideran que el texto y las imágenes no informan adecuadamente. 
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Tabla 5 

¿Utilizas los botones de servicios de la web de LIHON MOTORS para informarte? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 18 30,0 30,0 30,0 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

17 28,3 28,3 58,3 

De acuerdo 25 41,7 41,7 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
 
Figura 4 

¿Utilizas los botones de servicios de la web de LIHON MOTORS para informarte? 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Nota. Figura representada por la tabla 5. 

 

Interpretación: 

De acuerdo a la interrogante, los encuestados respondieron del siguiente 

modo: El 41,7% está de acuerdo, un 30% está en desacuerdo y, por último, 

un 28,3% quienes no está ni de acuerdo ni en desacuerdo. En conclusión, casi 

más de la mitad se encuentra de acuerdo sobre utilizar los botones de 

servicios de la web de LIHON MOTORS para informarse. 
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Tabla 6 

¿Consideras que los textos con links en la web de LIHON MOTORS te informan bien? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 30 50,0 50,0 50,0 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

13 21,7 21,7 71,7 

De acuerdo 17 28,3 28,3 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 

 
Figura 5 

¿Consideras que los textos con links en la web de LIHON MOTORS te informan bien? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota. Figura representada por la tabla 6. 

 

Interpretación: 

Con respecto a la pregunta, los encuestados respondieron de la 

siguiente manera: El 50% está en desacuerdo, el 21,7% no se encuentra ni 

de acuerdo ni en desacuerdo, y el 28,3% está de acuerdo. Como resultado se 

obtiene que la mitad de los encuestados se encuentran en desacuerdo con 

que los textos con links en la web de LIHON MOTORS informan bien. 
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Tabla 7 

¿Crees que los anuncios que aparecen en el campus virtual de LIHON MOTORS son 

molestos? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 9 15,0 15,0 15,0 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

18 30,0 30,0 45,0 

De acuerdo 33 55,0 55,0 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 

 
Figura 6 

¿Crees que los anuncios que aparecen en el campus virtual de LIHON MOTORS son 

molestos? 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
Nota. Figura representada por la tabla 7. 

 

Interpretación: 

Con respecto a la interrogante, los encuestados respondieron del 

siguiente modo: El 55% está de acuerdo. el 30% no está ni de acuerdo ni en 

desacuerdo y, por último, el 15% quienes están en desacuerdo. Con ello, 

podemos concluir que más de la mitad de los encuestados consideran 

molestos a los anuncios que aparecen en el campus virtual de LIHON 

MOTORS. 
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Tabla 8 

¿Consideras excesivo el tamaño de la publicidad de LIHON MOTORS en internet? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 28 46,7 46,7 46,7 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

17 28,3 28,3 75,0 

De acuerdo 15 25,0 25,0 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
 
Figura 7 

¿Consideras excesivo el tamaño de la publicidad de LIHON MOTORS en internet? 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Nota. Figura representada por la tabla 8. 

 

Interpretación: 

Con respecto a la interrogante, los encuestados respondieron del 

siguiente modo: Un 46,7% está en desacuerdo, un 28,3% no está ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, y el 25% está de acuerdo. En conclusión, casi más 

de la mitad de los encuestados se encuentran en desacuerdo sobre considerar 

excesivo el tamaño de la publicidad de LIHON MOTORS en internet. 
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Tabla 9 

¿Sientes que la publicidad de LIHON MOTORS en otras páginas web o redes sociales te 

identifica? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 7 11,7 11,7 11,7 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

11 18,3 18,3 30,0 

De acuerdo 30 50,0 50,0 80,0 

Totalmente de acuerdo 12 20,0 20,0 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
Figura 8 

¿Sientes que la publicidad de LIHON MOTORS en otras páginas web o redes sociales te 

identifica? 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
Nota. Figura representada por la tabla 9. 

 

Interpretación: 

Con respecto a la pregunta, los encuestados respondieron de la 

siguiente manera: el 50% está de acuerdo, el 20% está totalmente de acuerdo, 

el 18,3% no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo y, por último, el 

11,7% está en desacuerdo. Como resultado se obtiene que la mitad de los 

encuestados se encuentran de acuerdo y se sienten identificados con la 

publicidad de LIHON MOTORS en otras páginas web o redes sociales. 
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Tabla 10 

¿Llama tu atención los anuncios en movimiento de la web de LIHON MOTORS? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 7 11,7 11,7 11,7 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

14 23,3 23,3 35,0 

De acuerdo 39 65,0 65,0 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
 
Figura 9 

¿Llama tu atención los anuncios en movimiento de la web de LIHON MOTORS? 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Nota. Figura representada por la tabla 10. 

 

Interpretación: 

Con respecto a la interrogante, los encuestados respondieron del 

siguiente modo: El 65% está de acuerdo, el 23,3% no está ni de acuerdo ni en 

desacuerdo y, por último, el 11,7% está en desacuerdo. Con ello, se concluye 

que más de la mitad de los encuestados están de acuerdo, y consideran los 

anuncios en movimiento de la web de LIHON MOTORS llaman su atención. 
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Tabla 11 

¿Crees que los videos publicitarios de LIHON MOTORS en internet te informan lo 

suficiente? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 19 31,7 31,7 31,7 

De acuerdo 33 55,0 55,0 86,7 

Totalmente de 

acuerdo 

8 13,3 13,3 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
 
Figura 10 

¿Crees que los videos publicitarios de LIHON MOTORS en internet te informan lo 

suficiente? 

Nota. Figura representada por la tabla 11. 
 

Interpretación: 

Con respecto a la interrogante, los encuestados respondieron del 

siguiente modo: Un 55% está de acuerdo, el 31,7% está en desacuerdo, y, 

por último, el 13,3% está totalmente de acuerdo. En conclusión, más de la 

mitad se encuentra de acuerdo y creen que los videos publicitarios de LIHON 

MOTORS en internet te informan lo suficiente. 
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Tabla 12 

¿Consideras útiles a los comerciales publicitarios de LIHON MOTORS en videos? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 11 18,3 18,3 18,3 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

17 28,3 28,3 46,7 

De acuerdo 32 53,3 53,3 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
 
Figura 11 

¿Consideras útiles a los comerciales publicitarios de LIHON MOTORS en videos? 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Nota. Figura representada por la tabla 12. 

 

Interpretación: 

Con respecto a la pregunta, los encuestados respondieron de la 

siguiente manera: El 53,3% está de acuerdo, el 28,3% no se encuentra ni de 

acuerdo ni en desacuerdo y, por último, el 18,3% está en desacuerdo. Como 

resultado se obtiene que más de la mitad de los encuestados se encuentran 

de acuerdo y consideran útiles a los comerciales publicitarios de LIHON 

MOTORS en videos. 
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Tabla 13 

¿La publicidad de LIHON MOTORS en internet te induce a seguir leyendo su contenido? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

5 8,3 8,3 8,3 

De acuerdo 39 65,0 65,0 73,3 

Totalmente de acuerdo 16 26,7 26,7 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
 
Figura 12 

¿La publicidad de LIHON MOTORS en internet te induce a seguir leyendo su contenido? 

Nota. Figura representada por la tabla 13. 

 

Interpretación: 

Con respecto a la interrogante, los encuestados respondieron del 

siguiente modo: El 65% está de acuerdo, el 26,7% está totalmente de acuerdo, 

y, por último, el 8,3% no está ni de acuerdo ni en desacuerdo. Con ello, 

podemos concluir que más de la mitad de los encuestados está de acuerdo, y 

la publicidad de LIHON MOTORS en internet te induce a seguir leyendo su 

contenido. 
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Tabla 14 

¿Considera usted que la imagen proyectada por LIHON MOTORS brinda seguridad y 

confianza? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 11 18,3 18,3 18,3 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

20 33,3 33,3 51,7 

De acuerdo 23 38,3 38,3 90,0 

Totalmente de acuerdo 6 10,0 10,0 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
 
Figura 13 

¿Considera usted que la imagen proyectada por LIHON MOTORS brinda seguridad y 

confianza? 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
Nota. Figura representada por la tabla 14. 

 

Interpretación: 

Con respecto a la interrogante, los encuestados respondieron del 

siguiente modo: Un 38,3% está de acuerdo, el 33,3% no está ni de acuerdo ni 

en desacuerdo, el 18,3% está en desacuerdo, y, por último, el 10% está 

totalmente de acuerdo. En conclusión, el mayor porcentaje se encuentra de 

acuerdo y consideran que la imagen proyectada por LIHON MOTORS brinda 

seguridad y confianza. 
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Tabla 15 

¿Usted se siente identificado con la empresa LIHON MOTORS? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 17 28,3 28,3 28,3 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

18 30,0 30,0 58,3 

De acuerdo 25 41,7 41,7 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
 
Figura 14 

¿Usted se siente identificado con la empresa LIHON MOTORS? 

Nota. Figura representada por la tabla 15. 

 

Interpretación: 

Con respecto a la pregunta, los encuestados respondieron de la 

siguiente manera: El 41,7% está de acuerdo, el 30% no se encuentra ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, y, por último, el 28,3% está en desacuerdo. Como 

resultado se obtiene que casi la mitad de los encuestados se encuentran de 

acuerdo y se sienten identificados con la empresa LIHON MOTORS. 
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Tabla 16 

¿La empresa LIHON MOTORS es responsable socialmente con el medio ambiente? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

7 11,7 11,7 11,7 

De acuerdo 45 75,0 75,0 86,7 

Totalmente de acuerdo 8 13,3 13,3 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
 
Figura 15 

¿La empresa LIHON MOTORS es responsable socialmente con el medio ambiente? 

Nota. Figura representada por la tabla 16. 

 

Interpretación: 

Con respecto a la interrogante, los encuestados respondieron del 

siguiente modo: El 75% de acuerdo, el 13,3% está totalmente de acuerdo, y, 

por último, el 11,7% no está ni de acuerdo ni en desacuerdo. Con ello, 

podemos concluir que más de la mitad de los encuestados está de acuerdo, y 

creen que la empresa LIHON MOTORS es responsable socialmente con el 

medio ambiente. 
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Tabla 17 

¿LIHON MOTORS proyecta (confianza, prestigio y calidad)? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

15 25,0 25,0 25,0 

De acuerdo 40 66,7 66,7 91,7 

Totalmente de acuerdo 5 8,3 8,3 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
 
Figura 16 

¿LIHON MOTORS proyecta (confianza, prestigio y calidad)? 

Nota. Figura representada por la tabla 17. 

 

Interpretación: 

Con respecto a la interrogante, los encuestados respondieron del 

siguiente modo: Un 66,7% está de acuerdo, un 25% no está ni de acuerdo ni 

en desacuerdo, y, por último, el 8,3% está totalmente de acuerdo. En 

conclusión, el mayor porcentaje se encuentra de acuerdo y consideran que 

LIHON MOTORS proyecta (confianza, prestigio y calidad) 
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Tabla 18 

¿LIHON MOTORS muestra transparencia y ética profesional? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

21 35,0 35,0 35,0 

De acuerdo 34 56,7 56,7 91,7 

Totalmente de acuerdo 5 8,3 8,3 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
 
Figura 17 

¿LIHON MOTORS muestra transparencia y ética profesional? 

Nota. Figura representada por la tabla 18. 

 

Interpretación: 

Con respecto a la pregunta, los encuestados respondieron de la 

siguiente manera: El 56,7% está de acuerdo, el 35% no se encuentra ni de 

acuerdo ni en desacuerdo y, por último, el 8,3% está totalmente de acuerdo. 

Como resultado se obtiene que más de la mitad de los encuestados se 

encuentran de acuerdo y se sienten que LIHON MOTORS muestra 

transparencia y ética profesional. 
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Tabla 19 

¿Usted reconoce con facilidad el nombre y el logo de LIHON MOTORS? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 9 15,0 15,0 15,0 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

8 13,3 13,3 28,3 

De acuerdo 37 61,7 61,7 90,0 

Totalmente de acuerdo 6 10,0 10,0 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
 
Figura 18 

¿Usted reconoce con facilidad el nombre y el logo de LIHON MOTORS? 

Nota. Figura representada por la tabla 19. 

 

Interpretación: 

Con respecto a la interrogante, los encuestados respondieron del 

siguiente modo: El 61,7% está de acuerdo, El 15% está en desacuerdo, el 

13,3% no está ni de acuerdo ni en desacuerdo, y el 10% está totalmente de 

acuerdo. Con ello, podemos concluir que más de la mitad de los encuestados 

está de acuerdo y reconocen con facilidad el nombre y el logo de LIHON 

MOTORS. 
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Tabla 20 

¿Considera que existe algún distintivo de la marca LIHON MOTORS en comparación con la 

competencia? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

13 21,7 21,7 21,7 

De acuerdo 34 56,7 56,7 78,3 

Totalmente de acuerdo 13 21,7 21,7 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
 
Figura 19 

¿Considera que existe algún distintivo de la marca LIHON MOTORS en comparación con la 

competencia? 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

Nota. Figura representada por la tabla 20. 

 

Interpretación: 

Con respecto a la interrogante, los encuestados respondieron del 

siguiente modo: Un 56,7% está de acuerdo, Un 21,7% no está ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, y, por último, el 21,7% está totalmente de acuerdo. En 

conclusión, el mayor porcentaje se encuentra de acuerdo y consideran que 

existe algún distintivo de la marca LIHON MOTORS en comparación con la 

competencia. 
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Tabla 21 

¿Los valores que practican en la empresa LIHON MOTORS son parte de su filosofía de 

trabajo? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

18 30,0 30,0 30,0 

De acuerdo 32 53,3 53,3 83,3 

Totalmente de acuerdo 10 16,7 16,7 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
Figura 20 

¿Los valores que practican en la empresa LIHON MOTORS son parte de su filosofía de 

trabajo? 

Nota. Figura representada por la tabla 21. 
 

Interpretación: 

Con respecto a la pregunta, los encuestados respondieron de la 

siguiente manera: El 53,3% está de acuerdo, el 30% no se encuentra ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, por último, el 16,7% está totalmente de acuerdo. 

Como resultado se obtiene que más de la mitad de los encuestados se 

encuentran de acuerdo y se sienten que los valores que practican en la 

empresa LIHON MOTORS son parte de su filosofía de trabajo. 
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Tabla 22 

¿El personal que brinda el servicio que ofrece LIHON MOTORS es amable en el trato? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

6 10,0 10,0 10,0 

De acuerdo 37 61,7 61,7 71,7 

Totalmente de acuerdo 17 28,3 28,3 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
 
Figura 21 

¿El personal que brinda el servicio que ofrece LIHON MOTORS es amable en el trato? 

Nota. Figura representada por la tabla 22. 

 

Interpretación: 

Con respecto a la interrogante, los encuestados respondieron del 

siguiente modo: El 61,7% está de acuerdo, el 28,3% está totalmente de 

acuerdo, el 15% está en desacuerdo, el 10% no está ni de acuerdo ni en 

desacuerdo. Con ello, podemos concluir que más de la mitad de los 

encuestados está de acuerdo y creen que el personal que brinda el servicio 

que ofrece LIHON MOTORS es amable en el trato. 
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Tabla 23 

¿Los colores y la tipografía de la marca LIHON MOTORS transmiten emociones? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

7 11,7 11,7 11,7 

De acuerdo 53 88,3 88,3 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
 
Figura 22 

¿Los colores y la tipografía de la marca LIHON MOTORS transmiten emociones? 

Nota. Figura representada por la tabla 23. 

 

Interpretación: 

Con respecto a la interrogante, los encuestados respondieron del 

siguiente modo: El 88,3% está de acuerdo y el 11,7% no está ni de acuerdo 

ni en desacuerdo. En conclusión, el mayor porcentaje se encuentra de 

acuerdo y consideran que los colores y la tipografía de la marca LIHON 

MOTORS transmiten emociones. 
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Tabla 24 

¿Los servicios que brinda LIHON MOTORS son de calidad? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

7 11,7 11,7 11,7 

De acuerdo 38 63,3 63,3 75,0 

Totalmente de acuerdo 15 25,0 25,0 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
 
Figura 23 

¿Los servicios que brinda LIHON MOTORS son de calidad? 

Nota. Figura representada por la tabla 24. 

 

Interpretación: 

Con respecto a la pregunta, los investigados respondieron de la siguiente 

manera: El 63,3% está de acuerdo, el 25% está totalmente de acuerdo, y, por 

último, el 11,7% no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo. Como 

resultado se obtiene que la gran mayoría se encuentran de acuerdo y se 

sienten que los servicios que brinda LIHON MOTORS son de calidad. 
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Tabla 25 

¿Los servicios y a fines de la empresa LIHON MOTORS son los mejores del mercado? 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

32 53,3 53,3 53,3 

De acuerdo 25 41,7 41,7 95,0 

Totalmente de acuerdo 3 5,0 5,0 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
 
Figura 24 

¿Los servicios y afines de la empresa LIHON MOTORS son los mejores del mercado? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota. Figura representada por la tabla 25. 

 

Interpretación: 

Con respecto a la interrogante, los encuestados respondieron del 

siguiente modo: El 53,3% no está ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 41,7% 

está de acuerdo, y el 5% está totalmente de acuerdo. Con ello, podemos 

concluir que más de la mitad de los encuestados no está ni de acuerdo ni en 

desacuerdo con que los servicios y afines de la empresa LIHON MOTORS 

sean los mejores del mercado. 
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Tabla 26 

Nivel de publicidad online 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 27 45,0 45,0 45,0 

Medio 22 36,7 36,7 81,7 

Alto 11 18,3 18,3 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
 
Figura 25 

Nivel de publicidad online 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota. Figura representada por la tabla 26. 

 

Interpretación: 

Con respecto al nivel de la publicidad online de la empresa LIHON 

MOTORS, se pudo determinar que el 45% de los encuestados consideran que 

se encuentra en un nivel bajo, asimismo el 36.7% considera que esta en un 

nivel medio y, por último, el 18.3% considera que se encuentra en un nivel 

alto. 
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Tabla 27 

Nivel de formatos integrados 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 36 60,0 60,0 60,0 

Medio 17 28,3 28,3 88,3 

Alto 7 11,7 11,7 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
 
Figura 26 

Nivel de formatos integrados 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
Nota. Figura representada por la tabla 27. 

 

Interpretación: 

Con respecto al nivel de los formatos integrados de la empresa LIHON 

MOTORS, se pudo determinar que el 60% de los encuestados consideran que 

se encuentra en un nivel bajo, asimismo el 28.3% considera que esta en un 

nivel medio y, por último, el 11.7% considera que se encuentra en un nivel 

alto. 
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Tabla 28 

Nivel de formatos flotantes 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 12 20,0 20,0 20,0 

Medio 33 55,0 55,0 75,0 

Alto 15 25,0 25,0 100,0 

Total 60 100,0 100,0 
 

 
 
Figura 27 

Nivel de formatos flotantes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

Nota. Figura representada por la tabla 28. 
 

Interpretación: 

Con respecto al nivel de los formatos flotantes de la empresa LIHON 

MOTORS, se pudo determinar que el 55% de los encuestados consideran que 

se encuentra en un nivel medio, asimismo el 25% considera que esta en un 

nivel alto y, por último, el 20% considera que se encuentra en un nivel bajo. 
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Tabla 29 

Nivel de formatos personalizados 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 11 18,3 18,3 18,3 

Medio 17 28,3 28,3 46,7 

Alto 32 53,3 53,3 100,0 

Total 60 100,0 100,0 
 

 
 
Figura 28 

Nivel de formatos personalizados 

Nota. Figura representada por la tabla 29. 
 

Interpretación: 

Con respecto al nivel de los formatos personalizados de la empresa 

LIHON MOTORS, se pudo determinar que el 53.3% de los encuestados 

consideran que se encuentra en un nivel alto, asimismo el 28.3% considera 

que esta en un nivel medio y, por último, el 18.3% considera que se encuentra 

en un nivel bajo. 
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Tabla 30 

Nivel de imagen corporativa 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 7 11,7 11,7 11,7 

Medio 33 55,0 55,0 66,7 

Alto 20 33,3 33,3 100,0 

Total 60 100,0 100,0 
 

 
 
Figura 29 

Nivel de imagen corporativa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Nota. Figura representada por la tabla 30. 
 

Interpretación: 

Con respecto al nivel de la imagen corporativa de la empresa LIHON 

MOTORS, se pudo determinar que el 55% de los encuestados consideran que 

se encuentra en un nivel medio, asimismo el 33.3% considera que esta en un 

nivel medio y, por último, el 11.7% considera que se encuentra en un nivel 

bajo. 

 

 

 



69 
 

Tabla 31 

Nivel de identidad corporativa 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 10 16,7 16,7 16,7 

Medio 30 50,0 50,0 66,7 

Alto 20 33,3 33,3 100,0 

Total 60 100,0 100,0 
 

 
 
Figura 30 

Nivel de identidad corporativa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Nota. Figura representada por la tabla 31. 
 

Interpretación: 

Con respecto al nivel de identidad corporativa de la empresa LIHON 

MOTORS, se pudo determinar que el 50% de los encuestados consideran que 

se encuentra en un nivel medio, asimismo el 33.3% considera que esta en un 

nivel medio y, por último, el 16.7% considera que se encuentra en un nivel 

bajo. 
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Tabla 32 

Nivel de identidad visual corporativa 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 9 15,0 15,0 15,0 

Medio 12 20,0 20,0 35,0 

Alto 39 65,0 65,0 100,0 

Total 60 100,0 100,0 
 

 
 
Figura 31 

Nivel de identidad visual corporativa 

Nota. Figura representada por la tabla 32. 

 

Interpretación: 

Con respecto al nivel de identidad visual corporativa de la empresa 

LIHON MOTORS, se pudo determinar que el 65% de los encuestados 

consideran que se encuentra en un nivel medio, asimismo el 20% considera 

que esta en un nivel medio y, por último, el 15% considera que se encuentra 

en un nivel bajo. 
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Tabla 33 

Nivel de imagen de la empresa 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Medio 18 30,0 30,0 30,0 

Alto 42 70,0 70,0 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
 
Figura 32 

Nivel de imagen de la empresa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
Nota. Figura representada por la tabla 33. 

 

Interpretación: 

Con respecto al nivel de imagen de la empresa LIHON MOTORS, se 

pudo determinar que el 70% de los encuestados consideran que se encuentra 

en un nivel alto y que el 30% considera que esta en un nivel medio, lo cual 

refleja que la empresa en esta dimensión la empresa no tiene percepción baja. 
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Tabla 34 

Nivel de interpretación mental 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Medio 32 53,3 53,3 53,3 

Alto 28 46,7 46,7 100,0 

Total 60 100,0 100,0 
 

 
 
Figura 33 

Nivel de interpretación mental 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
Nota.  Figura representada por la tabla 34. 

 

Interpretación: 

Con respecto al nivel de interpretación mental de la empresa LIHON 

MOTORS, se pudo determinar que el 53.3% de los encuestados consideran 

que se encuentra en un nivel medio y que el 46.7% considera que esta en un 

nivel alto, lo cual refleja que la empresa en esta dimensión la empresa no tiene 

percepción baja. 

 

 

 



73 
 

4.2. RESULTADOS INFERENCIALES 

Prueba de normalidad 

Sobre la base de los resultados estadísticos inferenciales, realizamos 

una prueba de normalidad utilizando el método de Kolmogorov-Smirnov 

debido al tamaño de nuestra muestra de 60 individuos. 

Tabla 35 

Prueba de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Publicidad online ,143 60 ,004 ,937 60 ,004 

Imagen 

corporativa 

,145 60 ,003 ,955 60 ,026 

 

Para realizar este análisis inferencial, fue necesario atenerse a los 

criterios de las medidas paramétricas. Sin embargo, ninguna de las 

distribuciones de contraste resultó ser estadísticamente significativa (p < 

0,05), lo que indicaba que no seguían una distribución normal. En 

consecuencia, empleamos pruebas no paramétricas, como la Rho de 

Spearman, para el contraste de hipótesis. 

4.2.1. CONTRASTACIÓN HIPÓTESIS GENERAL 

Hg: La publicidad online se relaciona significativamente con la imagen 

corporativa de la empresa Lihon Motors, Huánuco 2023. 

Tabla 36 

Contrastación hipótesis general 

 

Publicidad 

online 

Imagen 

corporativa 

Rho de 

Spearman 

Publicidad online Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,989** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 60 60 

Imagen 

corporativa 

Coeficiente de 

correlación 

,989** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 60 60 
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Interpretación: Los resultados de la Tabla 36 muestran que las 

variables de la investigación están significativamente relacionadas entre sí. El 

valor de la correlación de Spearman de 0,989 muestra una alta asociación 

positiva, lo que conduce a la adopción de la hipótesis alternativa. Después de 

un cuidadoso análisis, es evidente que la publicidad en Internet juega un papel 

crucial en la formación de la imagen corporativa de Lihon Motors, Huánuco 

2023. 

4.2.2. CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS ESPECIFICAS 

He1: Los formatos integrados se relacionan significativamente con la imagen 

corporativa de la empresa Lihon Motors, Huánuco 2023. 

Tabla 37 

Contrastación hipótesis especifica 1 

 

Formatos 

integrados 

Imagen 

corporativa 

Rho de 

Spearman 

Formatos 

integrados 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,977** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 60 60 

Imagen 

corporativa 

Coeficiente de 

correlación 

,977** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 60 60 

 

Interpretación: Los datos del cuadro 37 muestran una correlación 

estadísticamente significativa entre las variables de la investigación. La 

hipótesis alternativa es aceptada debido a la conexión positiva significativa 

indicada por el valor de correlación de Spearman de 0.977. Por lo tanto, es 

razonable inferir que la imagen corporativa Huánuco 2023 de Lihon Motors se 

ve significativamente impactada por las formas integradas. 

He2: Los formatos flotantes se relacionan significativamente con la 

imagen corporativa de la empresa Lihon Motors, Huánuco 2023. 
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Tabla 38 

Contrastación hipótesis especifica 2 

 

Formatos 

flotantes 

Imagen 

corporativa 

Rho de 

Spearman 

Formatos 

flotantes 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,949** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 60 60 

Imagen 

corporativa 

Coeficiente de 

correlación 

,949** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 60 60 

 

Interpretación: Los datos del cuadro 38 muestran una correlación 

estadísticamente significativa entre las variables de la investigación. Se 

acepta la hipótesis alternativa debido a la conexión positiva significativa 

indicada por el valor de correlación de Spearman de 0,949. Por lo tanto, es 

razonable inferir que la imagen corporativa Huánuco 2023 de Lihon Motors 

está significativamente influenciada por los formatos flotantes. 

He3: Los formatos personalizados se relacionan significativamente con 

la imagen corporativa de la empresa Lihon Motors, Huánuco 2023. 

Tabla 39 

Contrastación hipótesis especifica 3 

 

Formatos 

personalizados 

Imagen 

corporativa 

Rho de 

Spearman 

Formatos 

personalizados 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,972** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 60 60 

Imagen 

corporativa 

Coeficiente de 

correlación 

,972** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 60 60 

 

Interpretación: Los resultados presentados en el cuadro 39 demuestran 

claramente la existencia de una relación significativa entre las variables del 

estudio. El coeficiente de correlación de Spearman de 0,972 indica una fuerte 

correlación positiva, lo que conduce a la aceptación de la hipótesis alternativa. 
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Por lo que se puede concluir que, existe relación significativa entre los 

formatos personalizados y la imagen corporativa de la empresa Lihon Motors, 

Huánuco 2023. 
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CAPÍTULO V 

DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

 

Dentro de este capítulo, comprobaremos los resultados derivados de la 

aplicación de la herramienta de investigación con los obtenidos de nuestros 

antecedentes y fundamentos teóricos. 

Con relación a la hipótesis general: La publicidad online se relaciona 

significativamente con la imagen corporativa de la empresa Lihon Motors, 

Huánuco 2023. 

Al comprobar la hipótesis de que existe una relación entre la publicidad 

online y la imagen corporativa, se encontró el valor de 0,989. Esto indica una 

relación positiva entre las dos variables del estudio. 

Los resultados aquí presentados coinciden con los de López (2021), que 

establecen una correlación significativa con un coeficiente de correlación 

ligeramente alto (r=0,495<0,5; Sig. <0,05) en el análisis de correlación de 

Spearman. No obstante, a pesar de la significación estadística de la 

correlación, los datos de la muestra revelan una tendencia negativa en la 

relación, que se refleja en todos los objetivos analizados. En consecuencia, 

se puede concluir que, si bien la publicidad en Internet presenta una 

correlación sustancial, también posee una inclinación negativa. 

Con relación a la hipótesis especifica 1: Los formatos integrados se 

relacionan significativamente con la imagen corporativa de la empresa Lihon 

Motors, Huánuco 2023. 

Según los resultados, se encontró un valor relacional de 0,977 mediante 

la prueba de correlación de Spearman para la hipótesis específica, lo que 

sugiere una correlación positiva alta entre la los formatos integrados y la 

imagen corporativa. En consecuencia, aceptamos esta hipótesis específica 1. 

La tabla 2 expresa que el 60% está en desacuerdo, mencionando que la 

publicidad superior en la web de LIHON MOTORS no tiene buena información. 

Por lo expuesto, Condori (2021), menciona que la publicidad online tiene un 

alto grado de efecto, persuadiendo a los consumidores a efectuar la compra, 

ya que están continuamente expuestos a ella. Además, consideraciones como 
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el precio también pueden condicionar la decisión de los consumidores a la 

hora de comprar o no un producto. 

Con relación a la hipótesis especifica 2: Los formatos flotantes se 

relacionan significativamente con la imagen corporativa de la empresa Lihon 

Motors, Huánuco 2023. 

A partir de las hipótesis específicas de los resultados de la base de datos 

y de la correlación de Spearman, se obtuvo un valor correlacional de 0,949, lo 

que indica una correlación positiva alta entre los formatos flotantes y la imagen 

corporativa. De este modo, se acepta la hipótesis específica 2. 

Muñoz (2021), en su investigación descubrió que La Sureita S.A. ofrece 

contenidos visuales en plataformas de medios sociales como Facebook e 

Instagram que describen el negocio y sus operaciones, pero no fomentan la 

participación de los clientes. La falta de participación de los usuarios se 

destacó en esta investigación como un posible indicador de la reputación 

confusa de la empresa, por lo cual no se sienten identificados, resultados que 

se contrastan con los obtenidos en la tabla 9, donde expresa que la mitad de 

los encuestados se encuentran de acuerdo y se sienten identificados con la 

publicidad de LIHON MOTORS en otras páginas web o redes sociales. 

Con relación a la hipótesis especifica 3: Los formatos personalizados se 

relacionan significativamente con la imagen corporativa de la empresa Lihon 

Motors, Huánuco 2023. 

La dimensión y la variable del estudio, los formatos personalizados y la 

imagen corporativa, se correlacionan de forma positiva alta, como indica el 

valor correlacional (0,972) que se encontró. Esto hace que se acepte la 

hipótesis especifica 3. 

Según Gutiérrez y Ramón (2020), tanto Instagram como Facebook son 

las redes con más cantidad de suscriptores, por lo que sería prudente emplear 

estas plataformas para comunicarse con el público objetivo, ya que permiten 

crear páginas oficiales de la organización y proporcionan diversas 

herramientas que permiten recopilar datos y gráficos precisos sobre la 

recepción de la página en los distintos grupos sociales. 
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CONCLUSIONES 

 

1. Se pudo determinar que existe relación entre la publicidad online y la 

imagen corporativa de la empresa Lihon Motors, Huánuco 2023, en el 

cual se obtuvo un coeficiente de correlación de 0.989, asimismo, un nivel 

de significancia de 0,000, los cuales validan la relación entre las 

variables de estudio, asimismo se pudo evidenciar que el nivel de 

publicidad online de la empresa, se encuentra en un nivel bajo en un 

45% y que la imagen corporativa es percibida en un 55% en nivel medio, 

eso quiere decir que, al poder aplicar una efectiva publicidad online por 

parte de la empresa, se tendrá mejores resultados referentes a la imagen 

corporativa percibida por sus clientes potenciales. 

 

2. Se pudo identificar que existe relación significativa entre los formatos 

integrados y la imagen corporativa de la empresa Lihon Motors, Huánuco 

2023, obtenido un coeficiente de correlación de 0.977 y un nivel de 

significancia de 0,000 los cuales validan la relación entre la dimensión y 

la variable de estudio, asimismo, se evidencio que los formatos 

integrados presentan en un 60% como nivel bajo, lo cual el banner, 

rascacielos y roba paginas no se encuentran brindando una información 

precisa por el sitio web, esto hace que no se tenga en su totalidad una 

buena imagen corporativa por parte de la empresa, eso quiere decir que 

si los formatos integrados se efectúan de manera correcta puede traer 

buenos resultados a la imagen corporativa de la compañía. 

 

3. Se pudo identificar que, existe relación significativa entre los formatos 

flotantes y la imagen corporativa de la empresa Lihon Motors, Huánuco 

2023, obtenido un coeficiente de correlación de 0.949 y un nivel de 

significancia de 0,000 los cuales validan la relación entre la dimensión y 

la variable de estudio, asimismo se evidencia que los formatos flotantes 

son percibidos en un 55% en un nivel medio, ya que en su mayoría la 

publicidad que aparece en el campus virtual de la página web son 

incomodos para sus clientes, eso quiere decir que si los formatos 

flotantes tienden a ser bien interactivos durante el desplazamiento en la 



80 
 

plataforma web se tendrá buenos resultados en la imagen corporativa de 

la empresa. 

 

4. Se pudo identificar que, existe relación significativa entre los formatos 

personalizados y la imagen corporativa de la empresa Lihon Motors, 

Huánuco 2023, donde se obtuvo un coeficiente de correlación de 0.972 

y un nivel de significancia de 0,000 los cuales validan la relación entre la 

dimensión y la variable de estudio, asimismo se pudo evidenciar que el 

nivel de los formatos personalizados son altos en un 53.3%, ya que los 

encuestados consideran que los videos publicitarios brindados por la 

empresas son útiles, eso quiere decir que si los formatos personalizados 

se siguen desarrollando de una manera menos acaparadora puede ser 

muy beneficioso para la imagen corporativa de la empresa. 
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RECOMENDACIONES 

 

1. Se recomienda a la empresa Lihon Motors, que dentro de sus objetivos 

como institución se puedan proponer el desarrollo de una correcta 

publicidad online para que tal forma se encuentre muy bien ubicada y 

distribuida y no provoque una molestia en los usuarios que concurren 

por los distintos sitios web. 

 

2. Se recomienda a la empresa Lihon Motors, elaborar campañas de 

marketing relacionadas con la publicidad en línea que aprovechen las 

plataformas digitales como potenciadoras de la imagen y, sobre todo, 

que ofrezcan información precisa y transparente a través del sitio web. 

 

3. Se recomienda a los directivos de la empresa que Lihon Motors formulen 

técnicas de marketing relacionadas con la publicidad en línea para 

aprovechar las herramientas digitales como impulsoras de imagen y, 

sobre todo, para garantizar que el sitio web transmita información precisa 

y transparente. 

 

4. Se recomienda a la empresa Lihon Motors, persista en el mantenimiento 

y mejora de los formatos personalizados a través de la publicidad en 

vídeo, ya que se ha observado que los clientes ven en este medio un 

medio eficaz para adquirir suficiente información. 
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ANEXO 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES METODOLOGÍA POBLACIÓN Y
MUESTRA

Problema General:
¿De qué manera se
relaciona la publicidad
online y la imagen
corporativa de la empresa
Lihon Motors, Huánuco
2023?
 
Problemas Específicos: 
¿De qué manera se 
relaciona los formatos 
integrados y la imagen 
corporativa de la empresa 
Lihon Motors, Huánuco 
2023? 
 
¿De qué manera se 
relaciona los formatos 
flotantes y la imagen 
corporativa de la empresa 
Lihon Motors, Huánuco 
2023? 
 
¿De qué manera se 
relaciona los formatos 
personalizados y la imagen 
corporativa de la empresa 
Lihon Motors, Huánuco 
2023? 

Objetivo General: 
Determinar la relación de 
la publicidad online y la 
imagen corporativa de la 
empresa Lihon Motors, 
Huánuco 2023. 
 
Objetivos específicos: 
Identificar la relación de 
los formatos integrados y 
la imagen corporativa de 
la empresa Lihon Motors, 
Huánuco 2023.  
 
Establecer la relación de 
los formatos flotantes y la 
imagen corporativa de la 
empresa Lihon Motors, 
Huánuco 2023.  
 
Determinar la relación de 
los formatos 
personalizados y la 
imagen corporativa de la 
empresa Lihon Motors, 
Huánuco 2023. 

Hipótesis General: 
La publicidad online se 
relaciona significativamente 
con la imagen corporativa de 
la empresa Lihon Motors, 
Huánuco 2023. 
 
Hipótesis específicas: 
Los formatos integrados se 
relacionan significativamente 
con la imagen corporativa de 
la empresa Lihon Motors, 
Huánuco 2023. 
 
Los formatos flotantes se 
relacionan significativamente 
con la imagen corporativa de 
la empresa Lihon Motors, 
Huánuco 2023. 
 
Los formatos personalizados 
se relacionan 
significativamente con la 
imagen corporativa de la 
empresa Lihon Motors, 
Huánuco 2023. 

 
Variable 
Independiente: 
 
Publicidad online 
 
 
Variable 
Dependiente: 
 
Imagen 
corporativa  
 
 

 
Tipo de 
investigación: 
Básica 
 
Enfoque: 
Cuantitativo 
 
Alcance o nivel: 
Descriptivo 
 
Diseño 
 
No experimental 
– correlacional 
 
 
 

 
Población: 
La población de la 
investigación está 
conformada por los 
clientes potenciales de 
la empresa Lihon 
Motors  
 
Muestra: 
En tipo de muestreo a 
utilizar será el no 
probabilístico por 
conveniencia debido a 
que se utilizará a 60 
clientes potenciales de 
la empresa Lihon 
Motors  
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    ANEXO 2

INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN

 

“Año del Fortalecimiento de la Soberanía Nacional” 

 

 

 

 

 

 

CUESTIONARIO DE PUBLICIDAD ONLINE 

La presente encuesta tiene fines académicos, cuyos resultados serán 

expuestos como fundamento para sustentar una tesis respecto a la 

PUBLICIDAD ONLINE Y LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA EMPRESA 

LIHON MOTORS HUANUCO 2023. 

Marca con un a (X), según corresponda o sea conveniente: 

a. Totalmente de acuerdo (5) 

b. De acuerdo (4) 

c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3) 

d. En desacuerdo (2) 

e. Totalmente en desacuerdo (1) 

N° ITEMS 1 2 3 4 5 

1 
¿Consideras que la publicidad superior en la web de 

LIHON MOTORS te informa bien? 

     

2 
¿Consideras que la publicidad de los extremos de la 

página contiene información precisa? 

     

3 
¿Consideras que el texto e imagen de los cuadros te 

informa bien? 

     

4 
¿Utilizas los botones de servicios de la web de 

LIHON MOTORS para informarte? 

     

5 
¿Consideras que los textos con links en la web de 

LIHON MOTORS te informan bien? 

     

UNIVERSIDAD DE HUÁNUCO 

ESCUELA ACADÉMICA DE MARKETING Y NEGOCIOS 

INTERNACIONALES  

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES  
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Gracias 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6 
¿Crees que los anuncios que aparecen en el campus 

virtual de LIHON MOTORS son molestos? 

     

7 
¿Consideras excesivo el tamaño de la publicidad de 

LIHON MOTORS en internet? 

     

8 
¿Sientes que la publicidad de LIHON MOTORS en 

otras páginas web o redes sociales te identifica? 

     

9 
¿Llama tu atención los anuncios en movimiento de la 

web de LIHON MOTORS? 

     

10 
¿Crees que los videos publicitarios de LIHON 

MOTORS en internet te informan lo suficiente? 

     

11 
¿Consideras útiles a los comerciales publicitarios de 

LIHON MOTORS en videos? 

     

12 
¿La publicidad de LIHON MOTORS en internet te 

induce a seguir leyendo su contenido? 

     



90 
 

 

 

“Año del Fortalecimiento de la Soberanía Nacional” 

 

 

 

 

 

 

CUESTIONARIO DE IMAGEN CORPORATIVA 

La presente encuesta tiene fines académicos, cuyos resultados serán 

expuestos como fundamento para sustentar una tesis respecto a la 

PUBLICIDAD ONLINE Y LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA EMPRESA 

LIHON MOTORS HUANUCO 2023.  

Marca con un a (X), según corresponda o sea conveniente: 

a. Totalmente de acuerdo (5)  

b. De acuerdo (4)  

c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3)  

d. En desacuerdo (2)  

e. Totalmente en desacuerdo (1) 

N° ITEMS 1 2 3 4 5 

1 
Considera usted que la imagen proyectada por 

LIHON MOTORS brinda seguridad y confianza 

     

2 
Usted se siente identificado con la empresa LIHON 

MOTORS 

     

3 
La empresa LIHON MOTORS es responsable 

socialmente con el medio ambiente 

     

4 
LIHON MOTORS proyecta (confianza, prestigio y 

calidad) 

     

5 
LIHON MOTORS muestra transparencia y ética 

profesional. 

     

6 
Usted reconoce con facilidad el nombre y el logo de 

LIHON MOTORS.  

     

7 Considera que existe algún distintivo de la marca      

UNIVERSIDAD DE HUÁNUCO 

ESCUELA ACADÉMICA DE MARKETING Y NEGOCIOS 

INTERNACIONALES  

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES  
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Gracias 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

LIHON MOTORS en comparación con la 

competencia 

8 
Los valores que practican en la empresa LIHON 

MOTORS son parte de su filosofía de trabajo. 

     

9 
El personal que brinda el servicio que ofrece LIHON 

MOTORS es amable en el trato. 

     

10 
Los colores y la tipografía de la marca LIHON 

MOTORS transmiten emociones 

     

11 
Los servicios que brinda LIHON MOTORS son de 

calidad. 

     

12 
Los servicios y a fines de la empresa LIHON 

MOTORS son los mejores del mercado. 
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       ANEXO 3

VALIDACIÓN DE JUICIO DE EXPERTOS
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     ANEXO 4

EVIDENCIAS FOTOGRÁFICAS
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     ANEXO 5

PÁGINA WEB DE LIHON MOTORS
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