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Resumen

La investigacion realizada tiene como objetivo general determinar la relacion entre
branding de la marca “FIGO” y la percepcion de sus clientes, Los Olivos — Lima,
2023. Se utilizé un enfoque cuantitativo de tipo aplicada, con un nivel correlacional

y un disefio no experimental.

Para la recoleccion de datos, se aplicd una encuesta que constaba de 10 preguntas
dirigidas a los clientes de la agencia FIGO. La poblacion total era de 150 clientes,
pero se encuestd a 108 de ellos. Los resultados obtenidos fueron sometidos a un
analisis estadistico, donde se evalud la confiabilidad mediante el coeficiente alfa de

Cronbach, obteniendo un valor de 0.903.

En la prueba de normalidad, se encontré un resultado anormal, por lo que se utilizo
el coeficiente de correlacibn de Spearman en el andlisis. Se encontr6 una
correlacion positiva alta y un nivel de significancia de 0.000, lo cual es menor a 0.05.
En consecuencia, se aceptd la hipétesis de la investigacion, llegando a la
conclusion de que existe una relacion entre el branding de la marca "FIGO" y la

percepcion de sus clientes.

Palabras clave: Branding, Marca, Construccion de marca, Marketing,

Corporativo.

vii



Abstract

The conducted research aims to determine the general relationship between the
branding of the "FIGO" brand and the perception of its customers in Los Olivos -
Lima, 2023. A quantitative approach was utilized, with an applied nature,

correlational level, and non-experimental design.

For data collection, a survey consisting of 10 questions was administered to the
customers of the FIGO agency. The total population consisted of 150 customers,
but 108 of them were surveyed. The obtained results underwent statistical analysis,
where reliability was assessed using the Cronbach's alpha coefficient, resulting in a
value of 0.903.

In the normality test, an abnormal result was found, leading to the utilization of the
Spearman correlation coefficient in the analysis. A high positive correlation and a
significance level of 0.000, which is less than 0.05, were observed. As a result, the
research hypothesis was accepted, concluding that there is a relationship between

the branding of the "FIGO" brand and the perception of its customers.

Keywords: Branding, Brand, Brand building, Marketing, Corporate.
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l. INTRODUCCION

La actual investigacion se realizé por la confusién que generaba entre creacion
de logo y de marca en una administracion de empresas, considerando la linea
grafica de éstas, no se percibié una educacion respecto a la importancia de un
logotipo bien desarrollado o variante realizada con las caracteristicas que dejen

representar los valores del negocio y/o la empresa.

El actual trabajo fue motivado por la falta del branding de la marca FIGO en el
rubro de Agencia gréfica, el cual no generaba un cierto nivel de atraccion de clientes
en la zona donde se realiza el punto de servicio, para esto se conllevo a que se
realice un branding analizando los puntos estratégicos para la construccion de la

marca.

La presente investigacion fue fundamental por lo que pretende tener distintas
caracteristicas que debemos tomar en cuenta para lograr asi conseguir una marca,
donde también es valioso que los productos o servicios de alguna organizacion
ofrece a sus consumidores. Lo que le identificas a una empresa le da la fuerza, por
lo que se centra en valores simbdlicos y la psicologia, para poder asi conseguir la
conexion con los productos o servicios a ofrecer. Asimismo, se necesitd aplicar para
demostrar el valor vital del régimen de las marcas logrando el éxito y
transcendencia de ésta, ya que una marca bien elaborada es la que comprende el
poder ver crecer una empresa, por los resultados obtenidos al saber posicionarse

y logrando asi la identificacion con el target.

En el nivel social, el proyecto actual simbolizé una incitacion al emprendimiento
para aquellas personas que tienen un negocio y/o empresa y a las que tienen en
mente tenerla o repotenciarla, porque notarian la importancia de la gestion de las
marcas es semejante a la calidad de sus productos, eso quiere decir, se adaptaron

al papel que cumple cada marca en el éxito de negocio y/o empresa.

En lo econdémico, los disefiadores graficos obtuvieron un gran beneficio, ya que
se evidencio lo fundamental de su trabajo, por lo que se debe contar con los

conocimientos especificos para realizar la construccién de una marca.



Uno de los casos a nivel mundial es de la marca OPAI, que es una
distribuidora de vehiculos eléctricos y a combustién, el cual se encarga de realizar
ventas a empresas grandes o pequefias vehiculos de transporte, el cual genera
una practicidad al momento de movilizarse. Actualmente OPAI no cuenta con una
real construccién marca establecida para llegar a su publico, ésta se maneja de
manera interna haciendo nocién a que no es necesario realizarse para vender o dar
a conocer su servicio. Sin embargo, Jaén (2019) resalta la importancia de la marca,
por lo que es lo que los beneficiarios recuerdan cuando consumen los productos o
servicios brindados. Dicha importancia esta en dejar un rastro que sea
inconfundible, memorable, en la que permita al consumidor volver a consumir
repetitivamente los productos que brinda gracias a al valor agregado de la marca

propia.

Con lo que respecta a lo nacional, el Pera es un pais el cual excede en
variedad de negocios y/o empresas las cuales contienen una marca estructurada
como también algunas que solo mantienen un nombre por delante, esto se debe a
qgue los representantes principales de estos negocios ponen en cuestion si es
realmente necesario realizar una construccion real a su marca. Por lo que Caro
(2016) indica que, el Branding busca que se mentalicen las marcas y lo relacionen
con sus consumidores, disciplina que se somete al proceso de realizar y construir
una marca mediante estrategias que estan vinculadas al naming, simbolo o logo
que la identifican, donde influye en su valor, asi como para los clientes como para

el negocio y/o empresa.

A nivel local se puede decir que la marca “Ideotas” es un emprendimiento en
el mundo de Disefio Grafico, el cual es una agencia dedicada al branding y
rebranding de marcas en general. Este negocio lo realiza principalmente bajo redes
sociales, su principal soporte para poder llegar es Tiktok, donde aplica también un
branding amigable relacionando entre cliente y agencia. Para Sainz (2015), internet
hoy en dia ya no es solo para las empresas, sino que también esta incluido para
todas las organizaciones. Donde resalta que el contacto en base a internet y/o

redes sociales, apoya mas a la cercania hacia el cliente dependiendo el rubro.

Por eso las empresas, organizaciones 0 pequeiios emprendimientos

piensan definir su propia imagen ante el publico mediante los medios digitales, de



tal manera que es importante establecer un branding especifico que deben construir
para lograr una buena percepcion en los clientes. Esta investigacion se realizé en
la agencia FIGO porque no contaba con un branding y no conseguia una buena
percepcion de los clientes ante la marca. Con la creacion del branding se logré
captar una buena percepcion de los usuarios, aumentando fidelidad y captando

nuevos clientes.

Por tal razon, se formul6 el problema general: ¢ Qué relacion existe entre el
branding de la marca “FIGO” y la percepcion de sus clientes, Los Olivos — Lima,
2023? Como problemas especificos se planted lo siguiente: a) ¢ Qué relacion existe
entre el valor de marca y la percepcién de sus clientes, Los Olivos — Lima, 20237
b) ¢Qué relacion existe entre la personalidad de marca y la percepcion de sus

clientes, Los Olivos — Lima, 20237

Esta investigacion se justificé a nivel metodoldgica, ya que se desarrollo el
enfoque cuantitativo de nivel correlacional, puesto a que el investigador determin6
mediante un informe estadistico la relacidn que puede existir entre branding de la

marca “FIGO” y la percepcién de sus clientes en los Olivos — Lima, 2023.

Por tal razén, este proyecto sostuvo como objetivo general: Determinar la
relacién entre branding de la marca “FIGO” y la percepcién de sus clientes, Los
Olivos — Lima, 2023. Como objetivos especificos se planteé lo siguiente: a)
Determinar la relacion entre el valor de marca y la percepcién de sus clientes, Los
Olivos — Lima, 2023 b) Determinar la relacion entre la personalidad de marca y la

percepcion de sus clientes, Los Olivos — Lima, 2023.
Con lo establecido se propuso la siguiente hipotesis general:

Hi: Existe una relacion de significancia entre el branding de la marca “FIGO” y la

percepcion de sus clientes, Los Olivos — Lima, 2023.

Ho: No existe una relacion de significancia entre el branding de la marca “FIGO” y

la percepcion de sus clientes, Los Olivos — Lima, 2023.

Como hipotesis especificas se plantearon lo siguiente:



a)

b)

Hi: Existe una relacion de significancia entre el valor de marca y la

percepcion de sus clientes, Los Olivos — Lima, 2023.

Ho: No existe una relacion de significancia entre el valor de marca y la

percepcion de sus clientes, Los Olivos — Lima, 2023.

Hi: Existe una relacion de significancia entre la personalidad de marca y la
percepcion de sus clientes, Los Olivos — Lima, 2023.
Ho: No existe una relacion de significancia entre la personalidad de marca y

la percepcion de sus clientes, Los Olivos — Lima, 2023.



Il MARCO TEORICO

En la existente investigacion se analizaron estudios previos nacionales e
internacionales para obtener informacion que puedan ayudar sobre el branding y la
percepcion.

De igual modo, se conto con los siguientes antecedentes nacionales:

Para Refulio (2020), teniendo como objetivo determinar el vinculo de ambas
variables de su investigacion presentada. Metodoldgicamente presenta un enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental, con un tipo aplicada y correlacional.
Asimismo, llegé a presentar a 205 personas como muestra para su estudio,
teniendo también como instrumento a la encuesta recopilando asi sus datos. Se
tuvo como conclusion que el branding influye en su segunda variable, las medidas
correlacion se tuvo de ambas variables, se hall6 adaptacion, recordacion,
reconocimiento y valor de marca.

Camacho y Dominguez (2015) sefiala que, en su estudio, su objetivo
expresado fue hallar la vinculacibn en ambas variables. En opcion de su
metodologia llegaron poder obtener tener un enfoque cuantitativo, con un disefio
no experimental y correlacional. Donde se us6 un instrumento, recopilando y
conformado por una encuesta donde se buscé ver la medida realizada a los
encuestados y determinar la percepcion hacia la clinica. Llegando a una conclusion
gue se pudo determinar sila percepcién de marca para la clinica fue exitosa en los
clientes y asimismo el poder realizar estrategias para mejor y la marca tenga mejor
imagen.

Como antecedentes internacionales tenemos a:

Gabino (2018) nos fundamenta presentada en la investigacion que la misién es el
permanecer el dominio de la autoimagen en la percepcion de la marca pais.
Teniendo asi un, de disefio no experimental, correlacional, enfoque cuantitativo.
Su muestra indicada fue de 385 personas, habiéndose utilizado la encuesta con la
medicion el instrumento.

Se pudo llegar a la conclusion que hay pruebas de influencia de autoestima y
percepcion, especialmente en jerarquias, donde son difusas las correlaciones de

las variables, no tan relevantes de la identidad como la idiosincrasia, cultura, etc.



Para poder entender mejor el tema a investigar, se averiguo ciertas definiciones
conceptuales de las variables presentadas en nuestro tema de investigacion, es por
€S0 que se mostrara mayor informacion.

Existen variadas definiciones de branding teniendo en cuenta que es
primordial para la marca de cualquier negocio y/o empresa, las cuales deben
obtener un gran significado al momento de realizar una construccion de ésta, por
ello se especificardn las definiciones para asi saber la gran importancia que
debemos tener en cuenta siempre.

Como autor principal tenemos a Sterman (2012) donde menciona que el
branding se define como la ciencia de procesar el desarrollo de una marca,
utilizando la creatividad dependiente de su estrategia. Se divide en las dimensiones
Valor y Personalidad.

Se tuvo también a Miguel (2019), donde menciona que la marca es
primordial, ya que se debe mantener una gestion, con el fin de transformar a la
marca en una importancia intangible para el negocio o la empresa y logrando asi
de dicha manera se posicione en el mercado. La cual se obtiene permaneciendo
una buena promocion de la marca por diferentes planes publicitarios, donde se
utilizan los materiales necesarios para resaltar el mensaje por informar al publico
interno como externo. Asi se menciond lo decisivo que es la construccién del
Branding, el cual se define como transmitir el poder de una marca a través de sus
productos o servicios.

Naranjo (2022), nos menciono que su definicion es la mezcla de lo material
e inmaterial en temas simbolizados, si se tramita de forma correcta, crea dominio y
genera valor. Como objetivo tuvo disefiar ciertas estrategias de branding y el visual
branding como herramienta para la posicion de importantes destinos turisticos de
la provincia de Santa Elena. Una marca es un medio para distinguir un producto y
servicio de la empresa de su competencia. Hace énfasis en ciertos puntos por los
cuales resalta la importancia del branding, como el Brand Equity, imagen de marca,
extension de marca, marca comercial, marcas y productos.

A su vez, Sanguineti (2019), indica que la marca es una identificacion, o
combinacion de todo, teniendo como Unico objetivo el poder detallar los ingresos o
servicios de un comerciante o grupo de estos para desigualarlos de otros. Por

medio del branding se transmiten los valores de marca, por un lado, materiales y



racionales y, por otro lado, inmateriales y emocionales, permanentes, pero en
consecuente evolucion, con el fin de realizar la construccion de un universo que la
marca pueda proyectar y el consumidor experimente.

Por otro lado, Corredor (2020), nos dice que es el suceso de desarrollo y

edificacion de una marca, de manera que se asocie con una clase exclusiva o con
un articulo antes que a la competencia. Asimilando cuando un humano nace, con
el branding estamos creando una vida a un ente que debe tener forma, colores, una
establecida manera de hablar, sentir, pensar y de conducirse, dando mas
importancia que su espiritu o personalidad lo haga unico e inolvidable.
Asimismo, Hoyos (2016), indica que el branding es el acto de desarrollar una marca,
personalizar el nombre de una marca, profundizar una identificacion llamativa,
distinta, llena de conceptos especificos para el cliente condicional, y vincular lo
emocional con la marca.

Aguilar et al. (2015) hace mencion que el branding se desempefia del
proceso de la construccion, invencion y direccion de marcas, esto quiere decir que
es apto como concepto tedrico para lograr asi el desarrollo de una marca, la cual
plantea resaltar el poder, los valores que la identifican que no se simbolizan de
manera tangible, asi como la singularidad y la credibilidad; ambas caracteristicas
permiten distinguir a una marca de la otra, aparte de causar una emocion unica en
el mercado.

A su vez, Shculer (2021) aclara que el Branding es una accién alineada a la
localizacion, propésito y determinacion de una marca. Su objetivo es avivar ciertas
sensaciones y producir enlaces conscientes e inconscientes, que seran decisivos
para que los clientes elijan su marca.

Por otro lado, Franca (2022) menciona que el branding esta directamente
vinculado al concepto de la marca. Antes de pensar en como realizar un branding,
es necesario entender lo que simboliza una marca. Esta no es la funcién o el
producto que se ofrece, tampoco es el logotipo o componente visual. La marca se
trata mas de una personalidad.

Para Vargas (2019), aclara que existe cierta diferencia entre identidad e
simbolo de marca, mientras que la primera se enfoca en la personalidad, decisién

y mensaje que transmite a sus clientes, la imagen es como los clientes lo perciben.



Para esto la autenticidad de la marca debe tomarse muy en cuenta ya que es una
gran forma de diferenciarla de las demas, siempre y cuando ésta sea lineal de
principio a fin.

Teniendo asi méas definicion el autor nos indica sobre las dimensiones que
son las siguientes:

Sterman (2012) Indica que sus dimensiones es el valor de marca, donde lo
define como valor obtenido a lo largo del ciclo de vida asociado a una marca, ésta
se divide en los indicadores Calidad y Lealtad.

Y también Sterman (2012) menciona que su otra extensidbn es la
personalidad, donde lo puntualiza como conjunto de singularidades humanas que
se le otorga a una marca, ésta se divide en los indicadores tono de comunicacion y
disefio.

En dicha investigacion presentada, la segunda variable que es percepcion
se ha investigado conceptos encontrando dimensiones que nos sirve para el
instrumento utilizado.

Los autores principales son Beltran et al. (2014) la percepcion es lo esencial
para la fabricacién de lo visual que construyen los publicos de una estructura,
proceso por el cual las personas generan una seleccion, organizacion
e interpretacion de informacién para formar una imagen inteligible.

Tenemos también a Andonaire (2015) donde indica que para comprender la
definicion de percepcién necesitamos saber el concepto de sensacion. Esta indica
algunas experiencias bésicas, hechas por estimulos simples. La percepcion define
la lectura de tales sensaciones, donde se le da un concepto y ordenamiento. Donde
la disposicidon, andlisis, apreciaciéon e combinacion de los estimulos, implican la
ocupacion de nuestro cerebro, no sélo de nosotros.

La cual seleccionaron 2 dimensiones donde sus definiciones son las
siguientes:

Se detectd una seleccion, donde se define como la eleccion de aquellos
mensajes segun intereses, escala de valores y necesidades. (Beltran et al., 2014).

Y también la interpretacion, donde se define como el suceso perceptual que

pretende dar argumento a los incentivos seleccionados y organizados.



1. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion

El tipo de estudio que se utilizd para la presente investigacion fue de tipo
aplicada. Asimismo, Hernandez (2018) dicen donde el fenbmeno a estudiar se
refiere en la aplicacién de tedricos anteriormente validados y fundamentados en
evidencia cientifica basica, con el objetivo de conocer el comportamiento de la
sincronizacion de los fendmenos que representan una problematica de la vida
comun. Es por eso que el principal caracter que debe tener un investigador es la

curiosidad e investigacion.

El presente estudio se llevd a cabo siguiendo las pautas establecidas de
enfoque cuantitativo, ya que para dar al caso al problema de investigacion se acudio
a la cuantificacién y procesamiento matematico estadisticos de los datos. (Tafur e

Izaguirre, 2014).

El disefio del reciente proyecto es no experimental, ya que la investigacion no
fue portadora de procedimientos que implican manipulacién deliberada de variables
para ver efectos en otras; dado que se pretende conocer la asociacion relacional
entre dos apariencias, se trata de un estudio de nivel correlacional. Tafur e Izaguirre
(2014).

3.2. Variables y operacionalizacion

En este analisis se observaron un par de variables, independiente y otra
dependiente, las cuales se aplicaran en experimentos para abordar las
interrogantes planteadas y conseguir su objetivo. Se realizara una clasificacion de
variables en cuanto a su naturaleza, escala nominal y su categoria sea
independiente y dependiente, ademas se realizard cierta matriz de
operacionalizacién, donde se puede detallar la dimension conceptual y la definicién

operacional.



Tabla N°1: Identificacion de variables

_ Segun su )
Variables Escala Categoria
naturaleza
V1 Branding Cualitativa | Nominal | Independiente
V2 Percepcion Cualitativa | Nominal | Dependiente

3.2.1. Definiciéon conceptual

Se tienen en cuenta dos variables, la primera es branding, del cual Sterman

(2010) lo define como la ciencia de procesar el desarrollo de una marca,

utilizando la creatividad dependiente de su estrategia.

Dimensiones:

e Valor

e Personalidad

Indicadores:

e Calidad

e Lealtad

e Tono

e Disefo

La segunda variable es percepcién, que, segun Beltran, et al. (2014) es la

cualidad para la formacién de la figuracion mental que configuran los publicos

de una organizacion, es el procedimiento mediante el cual las personas eligen,

estructuran y dan sentido a la informacion con el fin de construir una

comprension coherente del mundo del entorno.

Dimensiones:

e Seleccidn

¢ Interpretacion

10



Indicadores:

e Valor

e Necesidad
e Motivacion
e Interés

3.2.2. Matriz de operacionalizacion

Segln lo expuesto por Alvarez (2020) se origina a partir de la matriz de
consistencia. La de aqui abarca informacion detallada sobre las dimensiones e
items que se piensa utilizar. En resumen, la matriz de operacionalizacién es una
tabla que desempefia la funcion de organizar ciertos elementos como variables,
dimensiones de éstas, indicadores esenciales para poder precisar nuestro

instrumento, e items o preguntas necesarios para llevar a cabo la investigacion.

3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacién

Conforme a Pérez (2010), lo que representa a la totalidad de unidades de
analisis que poseen caracteristicas comunes que son de interés del investigador.
Para fines del presente estudio, la poblacion estd conformada por todos los
usuarios que son posibles consumidores de la era digital como las redes sociales.
Dicha poblacion puede ser infinita o finitas y esto se puede estipular del tamafio de

los individuos en el estudio.

La estadistica que formara parte de este estudio en la actual investigacion
son los clientes de la agencia FIGO, la cual se dedica al servicio de disefio grafico
y publicidad, lo cual esta dirigida a personas que manejan entre pequefias a
grandes empresas, hombres y mujeres que sobrepasen la mayoria de edad hasta

los 50 afios, con una cantidad de encuestados de 130 personas.
Criterios de inclusion

Por lo que indica Arias et al. (2016), se establece que estos criterios son los

atributos especificos que deben tener los individuos de estudio para ser
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considerados en el analisis. Es por eso, que para la recopilacién de datos se eligio

como prueba a clientes pasados, actuales y posibles de la agencia FIGO.
Criterios de exclusion

No se va a considerar a clientes fraudulentos, menores de edad o que no se

hayan considerado parte del proceso de confidencialidad.
3.3.2. Muestra

La muestra, segun lo sefialado por Pérez (2010), es necesaria cuando la
poblaciéon total posee caracteristicas de inaccesibilidad o resulta relativamente
imposible evaluar a todas las unidades de andlisis de lo estadistico, por tanto, es
un subconjunto que trata de representar a la poblacion ala que si es posible realizar

las mediciones.

Para fines del presente estudio, se muestra a una muestra que esta identificada
con 108 clientes de la agencia FIGO, donde se hallé un resultado que se forma
mediante un enunciado matematico — estadistico que se le brinda a una poblacion

finita.

3 NZ? xp(1—p)
"EIN=De?+ 22+ p(1-p)
 150%1.96%05%1—05
"= 150-1-100521.962%05+1—-05
150 % 3.8416 * 0.25
n

~ 149 % 0.0025 + 3.8416 * 0.25
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3.3.3. Muestreo

Para Herndndez (2014) muestra que el tipo de muestreo es aboslutamente
probabilistico, es decir, es un enfoque de investigacion que examina subconjuntos
de una poblacion, aqui se utiliza una seleccion aleatoria, captando que todo tipo de

individuo que esté en cuestidon tengan la ocasion de que puedan ser elegidos.

3.4. Técnicas de instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnica de recoleccidon de datos

Asimismo, Hernandez (2014) menciona que la recoleccién, se conceptualiza
como una accién que desarrollara una planificacibn donde se va a percibir

informacion peculiar por cada encuestado.
3.4.2. Instrumento

Se utilizé como instrumento un interrogatorio que consta de 10 preguntas, ya
gue para poder juntar testimonios sobre el poder de las variables de este estudio;
marketing digital y decision de compra, seran resueltas mediante las interrogantes
a ejecutar a nuestra poblacién censal con escala tipo Likert. Garcia (2004)
corrobora que en este instrumento se aplican preguntas correctamente
fundamentadas, por lo cual deben tener un lenguaje sencillo y comprensible para
el sujeto, para que el encuestador no tenga que explicar las preguntas ni interferir
en el desarrollo de este. No obstante, Fernandez et al. (2014) mencionan que la
herramienta determinada por un cuestionario es la medida de una o mas variables,
mediante la suma de diversas interrogantes. Es por ello que se cre6 un instrumento
de cuestionario formado por 12 items, donde las primeras 10 preguntas son sera
de marketing digital y las ultimas 5 vendrian a ser de la variable 2 que es la decision
de compra. Asi mismo se realiz6 la encuesta utilizando la escala de Likert como 5)
Totalmente de acuerdo, 4) De acuerdo, 3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 2)

Desacuerdo y 1) Totalmente en desacuerdo.
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3.4.3. Validez

De acorde a Medina y Verdejo (2020) ponen en aclaracién como el juicio que se le

otorga a un instrumento, considerando las fuentes utilizadas en su construccion,

asi como en la informacion obtenida a través de su uso.

Segun Edwin (2019), expertos, como jueces o profesores universitarios, llevan a

cabo una evaluacion de la validez del instrumento, verificando la capacidad de cada

item y la definicion de la construccion. En otras palabras, se encargan de

comprobar si el mecanismo utilizado en la investigacion es apropiado y apto.

Tabla N°2: Prueba Binomial

Prueba binomial
Significacion
Categori Prop. Prop. de exacta
a N | observada prueba (bilateral)

Villaflor Grupo 1l |SI 10 91 ,50 ,012

Grupo 2 |NO 1 ,09

Total 11 1,00
Iturrizaga |Grupol |SI 10 91 ,50 ,012

Grupo 2 |NO 1 ,09

Total 11 1,00
Luperdi Grupol |SI 10 91 ,50 ,012

Grupo 2 |NO 1 ,09

Total 11 1,00

Interpretacién: Debido a que el resultado es de 0.012, lo cual esta por debajo de

0.05, se puede concluir que el instrumento es legal.

Tabla N°3: Interpretacion de coeficiente
Alfa de Cronbach

Coeficiente Relacién

.9 hasta 1 Excelente confiabilidad
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,8 hasta ,9 Buena confiabilidad

,7 hasta ,8 Aceptable confiabilidad
,6 hasta ,7 Cuestionable confiabilidad
,5 hasta ,6 Pobre confiabilidad

0 hasta ,5 Confiabilidad inaceptable

Fuente: George y Mallery (2003)
3.4.4. Confiabilidad

Segun Posso y Bertheau (2020) se argumenta sobre la confiabilidad, donde esta
se logra cuando la herramienta realiza una medicion confiable y precisa los
resultados de las cuestiones formuladas en el estudio, garantizando la fiabilidad de
la medicién. Asimismo, Segal y Coolidge (2018) enfatizan que un instrumento con
alta confiabilidad garantiza que, al encuestar a un mismo individuo, se obtendra

consistentemente la misma puntuacion, a menos que algun factor externo interfiera.

Tabla N°4: Confiabilidad de instrumento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos
,903 10

Segun la evaluacion de confiabilidad, empleando un coeficiente Alfa de Cronbach,

se tuvo un desenlace de ,903, es decir tiene la confiabilidad de manera excelente.
3.5. Procedimientos

El estudio se realizara con 10 preguntas, las cuales seran realizadas a 108
personas, jovenes de Los Olivos — Lima, esto se elaborara mediante Google Forms,
esto para conseguir la mayor cantidad de clientes encuestados, resultaria esta
manera mas conveniente, donde es facil tanto para dicha encuesta como para la

investigacion.
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3.6. Métodos de andlisis de datos

Observando este analisis detalla un enfoque cuantitativo, se conlleva a que
cuente con un analisis descriptivo e inferencial, apoyado en resefias donde
obtuvieron en el instrumento, la cual se representa con ciertas preguntas de la
escala de Likert. Por medio del uso del software IBM SPSS, es ahi donde se
desarrollaran los graficos estadisticos conforme alas conclusiones que se consigan
y hayan sido cargados a una base de datos establecida, disponiendo asi la
validacion teniendo el cuestionario, también la confiabilidad y los efectos de la
encuesta. Bajo esto se uso el Rho de Spearman, para realizar el andlisis inferencial,
lo cual sirve para dar conformidad a las hip6tesis y saber los resultados especificos
de la significancia.

3.6.1. Analisis descriptivos

El temario designado en la recopilacion de datos, se difundié entre 108
clientes actuales de la agencia FIGO, con el objetivo de determinar la relacion entre
branding de la marca “FIGO” y la percepcion de sus clientes, Los Olivos — Lima,
2023. La estadistica en las resefias obtenidas de las 10 interrogantes fueron las
siguientes:

Figura 1: Gréfico de columnas del indicador 1

1. La marca FIGO es atractiva

Totalmente en Desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
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Interpretacidn: El grafico se interpreta que, de los 108 clientes, 45 manifiestan que

estan de acuerdo con que la marca FIGO es atractiva, mientras que 2 estan

totalmente en desacuerdo.
Figura 2: Gréfico de columnas del indicador 2

2. La marca FIGO me indica el servicio que ofrece

Totalmente en Desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de

desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Interpretacidn: El grafico manifiesta, donde los 108 encuestados, 41 manifiestan

donde estan de acuerdo con que la marca FIGO indica el servicio que ofrece,

mientras que 11 estan totalmente en desacuerdo.
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Figura 3: Grafico de columnas del indicador 3

3. La marca FIGO me genera confianza

Totalmente en Desacuerdo Nideacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
Interpretacion: El grafico expresa donde los 108 clientes encuestados, 37
manifiestan que no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con que la marca FIGO

genera confianza, mientras que 6 estan en desacuerdo.
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Figura 4: Grafico de columnas del indicador 4

4. La marca FIGO me proyecta un estilo informal

Totalmente en Desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Interpretacidn: El grafico determina a los 108 clientes encuestados, 49 manifiestan
gue estan en desacuerdo con que la marca FIGO proyecta un estilo informal,
mientras que 3 estan totalmente de acuerdo.
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Figura 5: Grafico de columnas del indicador 5

5. El logo de la marca presenta un disefio creativo

Totalmente en Desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Interpretacidon: El gréfico declara a los 108 encuestados, 50 manifiestan donde
estan de acuerdo con que el logo de la marca presenta un disefio creativo, mientras

gue 7 estan en totalmente desacuerdo.
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Figura 6: Graficos de columnas del indicador 6

6. La marca FIGO refleja credibilidad de sus servicios

Totalmente en Desacuerdo Nideacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo
Interpretacidn: El grafico comunica que 108 de los encuestados, 35 manifiestan
gue no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con que la marca FIGO refleja

credibilidad de sus servicios, mientras que 6 estan en totalmente desacuerdo.
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Figura 7: Graficos de columnas del indicador 7

7. La marca FIGO proyecta fuerzay energia en su mensaje

Totalmente en Desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Interpretacion: ElI gréfico representa a los 108 clientes encuestados, 48
manifiestan que estan de acuerdo con que la marca FIGO proyecta fuerza y energia
en su mensaje, mientras que 5 estan en totalmente desacuerdo.
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Figura 8: Graficos de columnas del indicador 8

8. La marca FIGO promete la satisfaccion de necesidad como cliente

Totalmente en Desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Interpretacion: EI gréfico expuesto demuestra que, de los 108 clientes
encuestados, 53 manifiestan que estan de acuerdo con que la marca FIGO promete
la satisfaccion de necesidad como cliente, mientras que 3 estan en totalmente

desacuerdo.
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Figura 9: Graficos de columnas del indicador 9

Fuente: IBM SPSS V27

9. La marca FIGO me motiva a informarme sobre los servicios que
ofrece

Totalmente Desacuerdo Nideacuerdo De acuerdo Totalmente
en nien de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Interpretacion: El grafico expresa que, de los 108 clientes encuestados, 39
manifiestan que estan de acuerdo con gque la marca FIGO los motiva a informarse

sobre los servicios que ofrece, mientras que 8 estan en totalmente desacuerdo.

24



Figura 10: Graficos de columnas del indicador 10

10. FIGO despierta mi interés por convertirme o permanecer como su
cliente

Totalmente Desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente
en ni en de acuerdo

desacuerdo desacuerdo

Interpretacion: El grafico explica que, de los 108 clientes encuestados, 37
manifiestan que estan de acuerdo con que FIGO despierta su interés por
convertirse 0o permanecer como su cliente, mientras que 4 estan en totalmente

desacuerdo.
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3.6.2. Andlisis inferencial

Para tener el conocimiento sobre la relacién que hay entre la hip6tesis y la variable

de la investigacion presente, es necesario que se emplee el Rho Spearman, con el

fin de comprender la concordancia encontrada entre una variable y dimensiones de

la otra.

Tabla N°5: Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Estadistico | gl Sig. Estadistico | gl Sig.
T_Branding ,102|108 ,008 ,969| 108 ,012
T_Percepcion ,130 (108 ,000 ,957| 108 ,002
Valor_D1 V1 ,108 | 108 ,003 ,956 | 108 ,001
Personalidad_D2_V1 ,225|108 ,000 ,929| 108 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacidon: Al desarrollarse una demostracion con un conjunto de tamafo

superior a 50 individuos, se uso el test de Kolmogorov-Smirnov. Tomando en

consideracion que existe una anormalidad si el valor de significancia es menor a

0.05. Ademas, se uso el Rho de Spearman como coeficiente de correlacion para

las comprobaciones posteriores.

Tabla N°6: Nivel de correlacién

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

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Martinez y Campos (2015)

Prueba de hipdtesis General

HGi: Existe una relacion de significancia entre el branding de la marca “FIGO” y la

percepcion de sus clientes, Los Olivos — Lima, 2023.

HGo: No existe una relacion de significancia entre el branding de la marca “FIGO”

y la percepcion de sus clientes, Los Olivos — Lima, 2023.

Tabla N°7: Hipotesis general

Correlaciones
T Branding | T_Percepcion

Rho de T _Branding Coeficiente de 1,000 , 736"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 108 108

T Percepcion | Coeficiente de , 736" 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 108 108
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién: De acuerdo con lo presentado, se concluy6 que existia una relacion
entre el Branding de la marca "FIGQO" y la percepcién de sus clientes, Los Olivos -
Lima, 2023. Esto es respaldado por coeficiente eficaz de 0.736, indicando una
correlacion positiva alta. Ademas, se observé que se presentd una significancia de
0.000, lo cual hizo referencia a inferioridad a 0.05. Por lo tanto, se rechaz6 su

hipétesis nula y fue aceptada la hipétesis de la investigacion.
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Prueba de hipoétesis especifica 1

Hi: Existe una relacion de significancia entre el valor de marca y la percepcion de

sus clientes, Los Olivos — Lima, 2023.

Ho: No existe una relacion de significancia entre el valor de marca y la percepcion

de sus clientes, Los Olivos — Lima, 2023.

Tabla N°8: Hipotesis especifica 1

Correlaciones
Valor D1 V1 | T _Percepcion
Rho de Valor_ D1 V1 Coeficiente de 1,000 ,761™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108
T Percepcion | Coeficiente de ,761™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién: De acuerdo con lo informado por el coeficiente de correlacién, se
pudo determinar también que, entre el valor de marca y la percepcion de sus
clientes, Los Olivos — Lima, 2023 existe una relacion de significancia, donde este
es de 0.761, al ser mayor a 0.4, nos aclara donde es una correlacion positiva alta,
y aplicando el resultado de la significancia, es de 0.000, resulté ser menor a 0.05,

por lo cual se acepta la hipotesis de la investigacion, y se rechaza la hipotesis nula.

Prueba de hipoétesis especifica 2

Hi: Existe una relacion de significancia entre la personalidad de marca y la

percepcion de sus clientes, Los Olivos — Lima, 2023.
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Ho: No existe una relacion de significancia entre la personalidad de marca y la

percepcion de sus clientes, Los Olivos — Lima, 2023.

Tabla N°9: Hipotesis especifica 2

Correlaciones

T_Percepci
Personalidad_D2 V1 on

Rho de Personalidad D2 V1 | Coeficiente de 1,000 423"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 108 108

T _Percepcion Coeficiente de ,423™ 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

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

Interpretacidén: Se pudo tener como resultado que el coeficiente de relacion es un
valor de 0.423, eso quiere decir, que supera al 0.4, obteniendo una correlacion
positiva moderada, es asi como si hay concordancia de la personalidad de marca
y la percepcion de sus clientes, Los Olivos — Lima, 2023, ademas, aplicando la
significancia, dio un resultado de 0.000, por lo que es inferior a 0.05, rechaza la

hipétesis nula y admite la hipétesis de la investigacion.
3.7. Aspectos éticos

La actual investigacion cumplira lo requerido por la UCV Lima Norte, y respetara
los derechos de autenticidad de autor al utilizar informacion de otros autores
correctamente referenciada. Los resultados de las encuestas seran veridicos y se

procesaran utilizando el programa SPSS para su analisis.
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V. RESULTADOS

Nos ubicamos en la seccién donde se enuncian los desenlaces adquiridos por
medio el uso del software SPSS, abarcando los analisis descriptivos e inferenciales
relacionados con el instrumento aplicado a clientes de la agencia FIGO en los
Olivos.

Por consiguiente, en la primera pregunta, casi la tercera parte, siendo un
41.7% (45) de clientes encuestados expresé que la marca FIGO es atractiva. En
cambio, se muestra a un 1,9% (2) de éstos que se encuentran en totalmente
desacuerdo, esto a entender que no es atractivo para la vista de un porcentaje
menor.

En la siguiente pregunta, el 38% de los encuestados que fueron 41 clientes,
sefialaron que estan de acuerdo con que la marca FIGO indica el servicio que
ofrece, lo que en consecuencia se puede decir que dicho porcentaje conoce el
término FIGO y la sincronia con el slogan presentado. Por otro lado, el 10.2% (11)
de clientes estan totalmente desacuerdo, pero teniendo un resultado positivo en la
gran parte de los encuestados se asume que la marca realmente es explicita.

Continuando con la tercera cuestion, de los 108 encuestados, el 34.3% que
son 37 consideraron que no estan de acuerdo ni en desacuerdo con que la marca
FIGO genera confianza. Sin embargo, un 32.4% (35) de clientes estan de acuerdo.

Correspondiendo a la pregunta 4, el 45.4% de los 108 clientes que son 49
encuestados, dan a conocimiento mediante la encuesta, que estan en desacuerdo
con que la marca FIGO proyecta un estilo informal, esto se deberia a que la marca
presenta un estilo moderno y juvenil. Pese a ello, 13 clientes que equivalen al 12%
consideran que estan de acuerdo. Esto a que pocos de los clientes mostrados son
mas jovenes y entienden la simbologia de las formas y colores de la marca.

En cuanto a la pregunta 5, se tiene que el 46.3% (50) de los encuestados
estan de acuerdo con que el logo de la marca presenta un disefio creativo. No
obstante, 7 clientes que equivalen al 6.5% de encuestados estuvieron totalmente
en desacuerdo. A pesar que se encontraron resultados negativos, la mayoria de los
encuestados dan conformidad al comprender la simbologia creativa del disefio del
logo.

En la pregunta 6 sobre si la marca FIGO refleja la credibilidad de sus

servicios, el 32.4% (34) de los clientes indica que no estd de acuerdo ni en
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desacuerdo. A pesar de ello, si hubo clientes los cuales estuvieron totalmente de
acuerdo, que fueron el 26.9% (29) de los usuarios que fueron encuestados.

En cuanto a la séptima pregunta, 48 clientes que vendria a ser el 44.4% de
encuestados esta de acuerdo con que la marca FIGO proyecta fuerza y energia en
su mensaje, confirma que el color utilizado basado en el CMYK les genera la
fortaleza visual; pero, por otro lado, hubo 5 clientes los cuales segun su perspectiva
estuvieron totalmente en desacuerdo.

Continuando con la 8, en esta, el 49.1% (53) de los clientes indicaron que la
marca FIGO promete la satisfaccion de necesidad como cliente, teniendo en
cuenta, que la informacién brindada sobre la marca fue muy especifica y entendible.
Pese a ello si hubo un porcentaje que estuvo totalmente desacuerdo, el cual fue de
un 2.8% (8).

En la pregunta 9 sobre si la marca FIGO motiva a informarse sobre los
servicios que ofrece, un 36.1% (39) de encuestados estuvieron de acuerdo con esta
relacién, considerando que, después de haber conocido la personalidad de la
marca, pudieron obtener el interés de seguir conociendo lo que la marca intenta
demostrar y brindar. Por otra parte, un 7.4% (8) estuvo totalmente en desacuerdo.

Ultimando con las interrogantes del cuestionario, en la pregunta 10, 34.3%
de clientes que equivale a 37, estuvieron de acuerdo con que FIGO despierta su
interés por convertirse o permanecer como su cliente, pero el 3.7% (4) estuvieron
totalmente en desacuerdo.

Para continuar se toma en revision el andlisis inferencial, donde se
componen las interpretaciones alcanzadas.

Para la hipétesis general, segun resulté por Rho Spearman, se connota
demostrando que la correlacion obtenida es de 0.736, es por lo que es mayor a 0.4,
determinando asi que tiene una similitud positiva alta. Ademas, el obtuvo como
resultado un 0.000 de nivel de significancia, es decir, valor inferior a 0.05, donde se
impugna la hipétesis nula, y se admite la hipotesis genera. Siendo asi, se
comprende que existe una relacién entre el Branding de la marca "FIGO" y la

percepcion de sus clientes, Los Olivos - Lima, 2023.

Para la primera hipotesis especifica su correlacion es de 0.761, por ende, se

decreta que si es superior a 0.4, resulta una correlacion buenay positiva de manera
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alta, en relacién de significancia entre el valor de marca y la percepcion de sus
clientes, Los Olivos — Lima, 2023; no obstante, se tiene una significancia de 0.000,

siendo asi menos a 0.05. Logrando como resultado propicio para el estudio actual.

Por ultimo en la hipotesis especifica, se consiguio 0.423 como coeficiente de
correlacion, donde mostrar una superioridad a 0.4, logra obtener como resultado
una correlacién positiva moderada, en la relacion entre la personalidad de marca y
la percepcion de sus clientes, Los Olivos — Lima, 2023; igualmente, se posee un
resultado de significancia con un valor de 0.000, que siendo un menos a 0.05, se
reconoce la hipotesis del estudio presente y se elimina la hipotesis nula, donde se

aprueba siendo adecuado para el estudio actual.
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V.  DISCUSION

En el presente capitulo se va a constatar los desenlaces con los antecedentes
de nuestra investigacion, confrontando a través del analisis descriptivo e inferencial,
cuyo el cual estd vinculado con los aportes ofrecidos por los diferentes
antecedentes previamente expuestos, el cual guarda un vinculo con diversos

estudios de autores teoricos.

En la primera pregunta se evidencia que 45 muestran un resultado positivo
indicando que estan de acuerdo con que la marca FIGO es atractiva, mientras que,

por otro lado, solo 2 estan totalmente en desacuerdo.

En la pregunta nimero 2, un 38% (41) de los encuestados, sefialaron que estan
de acuerdo con que la marca FIGO indica el servicio que ofrece, lo que en
consecuencia se puede decir que dicho porcentaje conoce el término FIGO vy la
sincronia con el slogan presentado. Por otro lado, el 10.2% (11) de clientes estan
totalmente desacuerdo, lo que nos lleva a una clara aceptacion de ésta, ya que un

mayor porcentaje acude a que si comprenden el significado del servicio.

Naranjo (2022) menciona que una marca es un medio para distinguir un
producto y servicio de la empresa de su competencia, por lo que con su Brand

Equity desempefia una aceptacion de ésta.

Aguilar et al. (2015) hace mencion que el branding se desempefia del proceso
de la construccion, invencion y direccion de marcas, esto quiere decir que es apto
como concepto tedrico para lograr asi el desarrollo de una marca, la cual plantea
resaltar del poder, los valores que la identifican que no se simbolizan de manera
tangible, asi como la singularidad y la credibilidad; ambas caracteristicas permiten
distinguir a una marca de la otra, aparte de causar una emocion Unica en el

mercado.

En la tercera cuestion, el 34.3% que son 37 consideraron que no estan de acuerdo
ni en desacuerdo con que la marca FIGO genera confianza. Sin embargo, un
32.4%(35) de clientes estdn de acuerdo. Segun Schuler (2021) aclara que el
Branding es una accion alineada a la localizacion, proposito y determinacion de una
marca. Su objetivo es avivar ciertas sensaciones y producir enlaces conscientes e

inconscientes, que seran decisivos para que los clientes elijan su marca.
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En la cuarta pregunta, el 45.4% de los 108 clientes que son 49 encuestados,
dan a conocer mediante la encuesta, que estan en desacuerdo con la marca FIGO
proyecta un estilo informal, esto se deberia a que la marca presenta un estilo
moderno y juvenil. Pese a ello, 13 clientes que equivalen al 12% consideran que
estan de acuerdo. Hoyos (2016), indica que el Branding es el acto de desarrollar
una marca, personalizar el nombre de una marca, profundizar una identificacion
llamativa, distinta, llena de conceptos especificos para el cliente condicional, y
vincular lo emocional con la marca. Esto es que pocos de los clientes mostrados

son mas jovenes y entienden la simbologia de las formas y colores de la marca.

Respecto a la quinta pregunta, verificamos mediante la investigacion que se
tiene que el 46.3%(50) de los encuestados estan de acuerdo con que el logo de la
marca presenta un disefio creativo. No obstante, 7 clientes que equivalen al 6.5%
de encuestados estuvieron totalmente en desacuerdo. A pesar que se encontraron
resultados negativos, la mayoria de los encuestados dan conformidad al
comprender la simbologia creativa del disefio del logo. Franca (2022) menciona que
el branding esta directamente vinculado al concepto de la marca. Antes de pensar
en como realizar un branding, es necesario entender lo que simboliza una marca.
Esta no es la funcion o el producto que se ofrece, tampoco es el logotipo o

componente visual. La marca se trata mas de una personalidad.

Continuando con la pregunta 6, nos exhibe que, 35 manifiestan que no estan
ni de acuerdo ni en desacuerdo con que la marca FIGO refleja credibilidad de sus
servicios, mientras que 6 estan en totalmente desacuerdo. Para Vargas (2019),
aclara que existe cierta diferencia entre identidad e simbolo de marca, mientras que
la primera se enfoca en la personalidad, decisidbn y mensaje que transmite a sus
clientes, la imagen es como los clientes lo perciben.

En la sétima pregunta, representa que 48 manifiestan que estan de acuerdo
con que la marca FIGO proyecta fuerza y energia en su mensaje, mientras que 5
estan en totalmente desacuerdo. Beltran et al. (2014) mencionan que la percepcion
es un proceso por el cual las personas generan una seleccion, organizacion e

interpretacion de informacion para formar una imagen inteligible.
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Seguidamente en la pregunta ocho, el resultado demuestra que, de los 108
clientes encuestados, 53 manifiestan que estan de acuerdo con que la marca FIGO
promete la satisfaccion de necesidad como cliente, mientras que 3 estan en
totalmente desacuerdo. Andonaire (2015), hace referencia con la percepcion,
donde define la lectura de tales sensaciones, donde se le da un concepto y

ordenamiento.

En la novena pregunta, se aprecia que 39 manifiestan estan de acuerdo con
gue la marca FIGO los motiva a informarse sobre los servicios que ofrece, mientras
que 8 estan en totalmente desacuerdo. Andonaire (2015) relaciona con la
disposicion, analisis, apreciacién e combinacion de los estimulos, ya que implican

la ocupacion de nuestro cerebro, no solo de nosotros.

Finalizando con la décima pregunta, explica que, de los 108 clientes
encuestados, 37 manifiestan que estan de acuerdo con que FIGO despierta su
interés por convertirse 0 permanecer como su cliente, mientras que 4 estan en
totalmente desacuerdo. A esto, Beltran et al. (2014) detecta una seleccion, donde
se hace una eleccion de aquellos mensajes segun intereses, escala de valores y
necesidades, y a su vez una interpretacion, donde connota como el suceso
perceptual que pretende dar argumento a los incentivos seleccionados y
organizados.

Hipotesis General

Segun resulté por Rho Spearman, se demuestra que la correlacion es de
0.736, es por lo que es mayor a 0.4, tiene una correlacion positiva alta. Con un nivel
de significancia de 0.000 de nivel de significancia, es decir, valor inferior a 0.05.
Siendo asi, se comprende que existe una relacion entre el Branding de la marca
"FIGO" y la percepcion de sus clientes, Los Olivos - Lima, 2023. Refulio (2020). Su
investigacion con metodologia correlacional y no experimental, obtuvo (0.710),
siguiendo una correlacion positiva en la influencia del branding en la percepcion de
marca de los estudiantes de la carrera de disefio grafico, del ciclo 2019-1l — Tomas
Valle.
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Hipotesis Especifica (1)

Segun resulté por Rho Spearman, se demuestra que la correlacion es de
0.761, es por lo que es mayor a 0.4, tiene una correlacion positiva alta. Con un nivel
de significancia de 0.000 de nivel de significancia, es decir, valor inferior a 0.05.
Siendo asi, se comprende que existe una relacion entre el valor de marca y la

percepcion de sus clientes, Los Olivos — Lima, 2023.

Camacho y Dominguez (2015). Su investigacion con metodologia
correlacional y no experimental, obtuvo (0.721), siguiendo una correlacién positiva
alta en el branding y su relacion con la percepcion de marca en la clinica San Juan

de Dios — Pimentel, Lambayeque.
Hipdtesis Especifica (2)

Segun resultdé por Rho Spearman, se demuestra que la correlaciéon es de
0.423, es por lo que es mayor a 0.4, tiene una correlacion positiva moderada. Con
un nivel de significancia de 0.000 de nivel de significancia, es decir, valor inferior a
0.05. Siendo asi, se comprende que existe una relacion entre la personalidad de
marca y la percepcion de sus clientes, Los Olivos — Lima, 2023. Gabino (2018).
Su investigacion con metodologia correlacional y no experimental, obtuvo (0.417),
siguiendo una correlacién positiva moderada en la influencia de la autoimagen en

la percepcion de marca — pais caso México.
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VI.  CONCLUSIONES
Posteriormente, se plantearon algunas conclusiones con respecto a las

correlaciones de las variables:

Con respecto a los datos alcanzados a nivel general, se concluyé que el
branding y la percepcion presentan una relacion positiva alta, cuando cerca del total
de los clientes de una empresa que les ofrece sus productos y/o servicios, puede
percibir un buen manejo del valor y la personalidad de marca, como se presento en
el caso de la empresa FIGO, en la cual cerca del total de sus clientes aseguraron
que siempre hay una relacion de 0,736 entre las variables, segun la prueba no
paramétrica de Rho de Spearman, porque dicha poblacion aseguré que el atractivo

de dicha marca parte los colores que presentan con relacion al CMYK.

En relacion alos datos alcanzados, en el primer objetivo especifico, se concluyé
que el valor de marca y la percepcién, presenta una relacion positiva alta, cuando
cerca del total de los clientes de una empresa que les ofrece sus productos y/o
servicios, puede percibir una buena calidad y lealtad por parte de la marca, como
se presento en el caso de la empresa FIGO, en la cual la mayoria de sus clientes
estimaron que siempre hay una relacion de 0,761 entre el valor de marca y la
percepcion, segun la prueba no paramétrica de Rho de Spearman, porque dicha
poblacién asegur6 que la calidad fue la méas valorada por su presentacion elegante

y creativa.

En el segundo objetivo especifico, presenta una relacion positiva moderada, la
mayoria de los clientes perciben un buen tono de comunicacion y disefio por parte
de la marca, parte poblacién asegura el disefio informal que refleja la marca y por

tal genera confianza.
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VIl. RECOMENDACIONES

Tras la observacion de la relacion positiva alta que existe entre el branding y la
percepcion de los clientes, se recomienda al encargado de la marca FIGO que debe
implementar disefios atractivos guidndose de una linea gréfica bajo sus colores

corporativos, ya que éstos son los que generan apertura a la atraccion del cliente.

Se recomienda para la realizacion de un branding, se debe investigar los
antecedentes de una empresa, para que asi al dar a conocer la marca gane un
recordamiento aplicando la elegancia visual y significativa, ya que asi sera sencillo

para el cliente que pueda recordarlo sin forzar su cercania a la marca.

Para concluir, es recomendable que los investigadores cumplan con su rol y que
puedan adaptarse a su investigacion, ya que asi puedan saber que un disefio
informal no siempre captara a la mayoria de los clientes, pero que no dejara de

provocar la confianza necesaria para el contacto con ellos.

38



REFERENCIAS

Aguilar, W., Bermeo, J. y Guerrero, J. (2015). Conceptos introductorios sobre
Branding. Machala - Ecuador.
http://repositorio.utmachala.edu.ec/handle/48000/6708

Andonaire, J. (2015). Percepcion de la calidad de atencién por el usuario externo
del servicio de emergencia del hospital Regional Il — 2 de Tumbes, 2015.
(Tesis). Universidad Autébnoma de Ica.

http://repositorio.autonomadeica.edu.pe/handle/autonomadeica/56

Beltran, A., Melchor, M. y Alvarez, A. (2014). Percepcion de los usuarios sobre la
imagen corporativa y su relacion con la identidad institucional. Recuperado
de: https://searchworks.stanford.edu/view/11880895

Camacho, G y Dominguez, F. (2015). Branding y su relacion con la percepcion de
marca en la clinica “San Juan de Dios” — Pimentel, Lambayeque. (Tesis).
Universidad Sefor de Sipan, Lima. hitps://hdl.handle.net/20.500.12802/3638

Caro, L. (2016). La importancia del Branding en nuestros dias. Disponible en:

https://www.esan.edu.pe/conexion-esan/la-importancia-del-branding-en-

nuestros-dias

Corredor, M. (2020). Branding en 5 pasos.
https://www.google.com.pe/books/edition/BRANDING EN 5 PASOS/OwsIE
AAAQBAJ?hl=es-419&qgbpv=1

Chdaler, L. (2021). Branding: Qué es, consejos, mejores libros y como trabajar
gestionando tu marca. Brasil. Recuperado de:

https://www.rdstation.com/blog/es/branding/

Edwin, K. (2019). Reliability and Validity of Research Instruments Correspondence
to kubaiedwin@yahoo.com.

39


http://repositorio.utmachala.edu.ec/handle/48000/6708
http://repositorio.autonomadeica.edu.pe/handle/autonomadeica/56
https://searchworks.stanford.edu/view/11880895
https://hdl.handle.net/20.500.12802/3638
https://www.esan.edu.pe/conexion-esan/la-importancia-del-branding-en-nuestros-dias
https://www.esan.edu.pe/conexion-esan/la-importancia-del-branding-en-nuestros-dias
https://www.google.com.pe/books/edition/BRANDING_EN_5_PASOS/OwsIEAAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=1
https://www.google.com.pe/books/edition/BRANDING_EN_5_PASOS/OwsIEAAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=1
https://www.rdstation.com/blog/es/branding/
mailto:kubaiedwin@yahoo.com

Franca, L. (2022). Branding: La clave del éxito para tu negocio. Recuperado de:

https://www.tiendanube.com/blog/que-es-el-branding/

Gabino, M. (2018). Influencia de la autoimagen en la percepciéon de marca — pais
caso Mexico. (Tesis doctoral). Universidad de Malaga, Espafa.
https://riuma.uma.es/xmlui/bitstream/handle/10630/16797/TD_GABINO CA
MPOS Maria_Auxiliadora.pdf?sequence=1&isAllowed=y

George, D., & Mallery, P. (2003). SPSS for Windows step by step: A simple guide
and reference. 11.0 update (4th ed.). Boston: Allyn & Bacon.

Hoyos, R. (2016). Branding, el arte de marcar corazones.
https://www.calameo.com/read/0065325327b71e35779¢el

Jaen, 1. (2019). La importancia de la marca en el desarrollo del negocio.

Recuperado de: https://ignaciojaen.es/la-importancia-de-la-marca-para-el-

negocio/#Enfrentarse a un entorno cada vez mas transparente

Miguel, D. (2019). El Branding y su incidencia en el Posicionamiento de la Empresa
de Transportes Huanchaco S.A en el distrito de Trujillo, 2019. (Tesis de
Licenciatura). Universidad César Vallejo, Lima.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/43617/Miguel
LDBJ.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Medina, M., & Verdejo, A. (2020). Validez y confiabilidad en la evaluacion del
aprendizaje mediante las metodologias activas. Alteridad, 15(2), 270-284.
https://doi.org/10.17163/alt.v15n2.2020.10

Naranjo, E. (2022). Branding y Visual Branding como herramientas para el
posicionamiento de los destinos turisticos de la provincia de Santa Elena.
http://200.24.193.135/bitstream/44000/4952/1/T-ULVR-3987.pdf

40


https://www.tiendanube.com/blog/que-es-el-branding/
https://riuma.uma.es/xmlui/bitstream/handle/10630/16797/TD_GABINO_CAMPOS_Maria_Auxiliadora.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://riuma.uma.es/xmlui/bitstream/handle/10630/16797/TD_GABINO_CAMPOS_Maria_Auxiliadora.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.calameo.com/read/0065325327b71e35779e1
https://ignaciojaen.es/la-importancia-de-la-marca-para-el-negocio/#Enfrentarse_a_un_entorno_cada_vez_mas_transparente
https://ignaciojaen.es/la-importancia-de-la-marca-para-el-negocio/#Enfrentarse_a_un_entorno_cada_vez_mas_transparente
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/43617/Miguel_LDBJ.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/43617/Miguel_LDBJ.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://doi.org/10.17163/alt.v15n2.2020.10
http://200.24.193.135/bitstream/44000/4952/1/T-ULVR-3987.pdf

Posso, R., & Bertheau, E. (2020). Validez y confiabilidad del instrumento
determinante humano en la implementacién del curriculo de educacion fisica.
Revista EDUCARE - UPEL-IPB - Segunda Nueva Etapa 2.0, 24(3), 205-223.
https://revistas.investigacion-

upelipb.com/index.php/educare/article/view/1410/1345

Refulio, E. (2020). La influencia del branding en la percepcion de marca de los
estudiantes de la carrera de disefio gréfico, del ciclo 2019-Il, del Instituto
Superior Tecnoldgico IDAT, de la sede Tomas Valle. (Tesis para optar el grado
académico de maestro en Publicidad). Universidad San Martin de Porres,
Lima.
https://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/7127/REFULI
O_AE.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Sainz de vicuiia, J. (2015). El plan de marketing digital en la practica.
https://www.google.com.pe/books/edition/El plan de marketing digital en |
a prooC3%Alc/dBWnCwAAOBAJ?hl=es-419&gbpv=1&printsec=frontcover

Sanguineti, l. (2019). Branding en ferias internacionales.
https://repositorio.promperu.gob.pe/server/api/core/bitstreams/80fa4e96-
e93e-4425-95a6-55e35963e049/content

Segal, D. & Coolidge, F. (2018). Reliability. 10.4135/9781506307633.n683.
https://www.researchgate.net/publication/325881777 Reliability

Sterman, A. (2014). Como crear marcas que funcionen: branding paso a paso.

41


https://revistas.investigacion-upelipb.com/index.php/educare/article/view/1410/1345
https://revistas.investigacion-upelipb.com/index.php/educare/article/view/1410/1345
https://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/7127/REFULIO_AE.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/7127/REFULIO_AE.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.google.com.pe/books/edition/El_plan_de_marketing_digital_en_la_pr%C3%A1c/dBWnCwAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=1&printsec=frontcover
https://www.google.com.pe/books/edition/El_plan_de_marketing_digital_en_la_pr%C3%A1c/dBWnCwAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=1&printsec=frontcover
https://repositorio.promperu.gob.pe/server/api/core/bitstreams/80fa4e96-e93e-4425-95a6-55e35963e049/content
https://repositorio.promperu.gob.pe/server/api/core/bitstreams/80fa4e96-e93e-4425-95a6-55e35963e049/content
https://www.researchgate.net/publication/325881777_Reliability

ANEXOS
Anexo 1: Documentos digitales firmados en Trilce

Anexo 2: Evaluacién de juicio de expertos.

ucv

UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Cinan WaLLm
Apellidos y nombres del experio: VILLAFLOR CAMPAMNA YVONNE YANINNA

Titulo yio Grado:
FPh.D...{ ] Doctor... [ ) Magister... (X} Licenciado... [ ) Otros. Esoecfque

Universidad que labora: Universidad César Vallejo, Universidad Tecnoldgica del Peri v
Universidad de San Martin de Porres

Fecha: 27/04/2023

TITULD DE LA INVESTIGACION
Branding de la marca “FIG0" y la percepcion de sus clientes, Los Qives — Lima, 2023

Mediantz |z tabla para evaluacidn de expertos, usted tiene |a faculiad de= evaluar cada una de las preguntas
marcande con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimisme, le exheramos en la correccion de los items indicanda
sus observaciones y/o sugerencias. con |a finalidad de mejorar Ia coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS 51 N OBSERVACIONES
1 LEl instrumento de recoleccian de datos tiens relacidn con el X
tituks de | invastigacion?
2 £LEn el instrumento de recoleccidn de dabas se mencionan las X
variables de nwastiqaciin?
H LElinstrumenta de recolacadn de datas, facilitara &l logra de X
las objetivas de la invesligacion?
] £ El instrumento de recaleccien de datos se refaciona con s x
variables de e=tudio?
5 iLa redsccion de las preguntas es con sentida coberente? X Se recomesdd mejosar algunos
flems.
AiCada una de las prequntas del instrumenta de medicidn, se X
B redacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
T LEl disefa del instruments de medicion feciitard el andlisis y X
procasamienta de datos?
B 0@l instrumento de madicikin, las dalos sardn objelivas? X
] i0el instrumento de medicion, usied afiadicia alpuna X
pragunia?
1 LEl mstrumento de medicidn serd accesile a la poblacicn X
sujeln de astudic?
LElinstrumenta de medicidn es clana, presiso, y sendllo para x
11 fue conbesten v de asta maners ablenar los datos requeridas?
TOTAL

SUGEREMCIAS:

Mejorar la redaccion en coherenda y corespondencia con algunas

Firma del experto:

%
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UNIVERSI0AD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Cesan VaLuo

Apellidos y nombres del experto: ITURRIZAGA URBINA CESAR
Titulo y/o Grado: MAESTRO EN CIENCIAS DE LA EDUCACION CON MENCION EN
DOCENCIA SUPERIOR E INVESTIGACION

PaD.( ) Doctor... { ) Magister... ( x) Licenciado...{ ) Otros. Fuecifioue

Unrversidad que labora: UCV
Fecha: 27/04/23

TITULO DE LA INVESTIGACION
Branding de la marca "FIGO" y la percepcion de sus clientes, Los Olivos — Lima, 2023

Med:mmlatnblapmmluméndeexpmos.nstednenehfaculaddee\aluucadaunadehsmgunmmmandocon
“x" en las columnaz de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de loz nems indicandosus observacione: y/o
sugerencias, con [2 finalidad de mejorar I2 coherencia de las preguntas sobre clima organi

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS S| NO OBSERVACIONES
1 | LEI instrumenso de recoleccica de datos these relucioa con eltitulo | ®
de la tvestigaeidn?
2 | En el inst de recaleccitn de datos se nse: las x
varahles de investigaciin?
3 | JEb instramento de recodeccion de datos, facdlitars o logro delos | x
objetivos de ka mvesugacion” )
¢ LELI de lecestn de datos se rel can las X
variables de estudio”
5 | ¢Laredaccitn de las ;A\n:gunl.u]:s con sentidn cohereate? | x
| ;Cada una de las preguntas del imstrumento de mediciéa, se | x
(3 relaciona coa cada uno de los elementos de fos indicadores?
7 | LBl disefio del instrumento de medicion facilitar ¢ andlisis y | x
procesamsento de datos?
§ | Del isstrumesto de medicién, los datos serin objetivos? [ X
k] | ¢Del inszrumento de medicadn. usted afadiria algunapregunta? | lx
10 | JEl isstru ) de mediciin serd accesible a la poblocionsuj
| de estudio? !
(Bl instramento de mediciim es claro, preciso, y seacillo pangue X
11 contesten y de esta manera obseser los datos requeridos?
| TOTAL
SUGERENCIAS:

Finma del experto:
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UNIVERSIDAD

CESAR VALLEIO

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Mg. Frida Luperdi Cardenas

Titulo y/o Grado:

Ph.D...( )

Doctor...( ) Magister...(x) Licenciado...( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha: 27/04/2023

TITULO DE LA INVESTIGACION

Branding de la marca “FIGO" y la percepcion de sus clientes, Los Olivos — Lima, 2023

Mediante la tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con X" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items indicando
sus observaciones ylo sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima

organizacional.
. EMS ) PREGUNTAS |
| 1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacién con el

titulo de la investigacion?

| APRECIA |

S| NO OBSERVACIONES |

X

X X X X X

2 | @Endinsmnmbdemcobwiéndedabssememionm las |
| variables dg investigacion? |
| 3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de
| | Jos objetivos de la nvssbgactén" |
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
variables de estudio?
5 ' ila redaccion de las preguntas es con sentido coherente?
| LCada una de las pmgurihs del instrumento de medicion, se |
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
| 7 | :El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y |
| procesamienin da datos? R i
| 8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos?
|9 | zDel instrumento de medicién, usted afadiria alguna
‘. |_pregunta? :
| 10 ¢El instrumento de medicion serd accesible a la poblacién
; | sujeto de estudio? |
| ¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para
‘} 1 | que cor ten y de esta obtener los datos requeridos? [
| | TOTAL
SUGERENCIAS:

Firma del experto: ."';‘Iv'/ /

)
|
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Anexo 3: Autorizacion de la empresa

Consentimiento Informado

FIGO

gencia grafica y publicitaria

Lima, 11 de mayo del 2023

CARTA DE ACEPTACION

Seiiores: E.P. de Arte & Disefio Grafico Empresarial
Atencion: Gonzalo Rojas Alosilla

Me dirijo ante usted con el fin de poder dar el consentimiento al Sr. Jesus Daniel Condori
Tolentino, quien se identifica con DNI N° 71704734, alumno de la Escuela Profesional
de Arte y Disefio Grafico Empresarial referente a la Universidad César Vallejo, ha sido
autorizado para realizar una encuesta a los clientes actuales de la agencia.

Desde ya, agradecemos la disposicién y colaboracion del presente, es muy importante
para el éxito y la formacion como profesional.

el Condori Tolentino Gonzalo Rojas Alosilla

Jesus
Alumno Director Creativo
Univerisdad César Vallejo FIGO



Anexo 4: Instrumento

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

BRANDING DE LA MARCA “FIGO” Y SU IMPACTO EN LA PERCEPCION DE
SUS CLIENTES, LOS OLIVOS - LIMA, 2023

Estimado encuestado (a), agradezco tu colaboracion. Desarrolle y lea
detenidamente las preguntas y marque la opcién segun su criterio. Sus respuestas

son totalmente confidenciales, muchas gracias.
INSTRUCCIONES:

Cada pregunta presenta cinco alternativas, marque con una (X) la respuesta que

usted crea conveniente.

5 4 3 2 1
Totalmente de Ni de acuerdo ni Totalmente en
De acuerdo Desacuerdo
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

N° =Y 5‘432‘1

1 | La marca FIGO es atractiva

2 | La marca FIGO me indica el servicio que ofrece

3 | La marca FIGO me genera confianza

4 | La marca FIGO me proyecta un estilo informal

5 | Ellogo de la marca presente un disefio creativo

6 | La marca FIGO refleja la credibilidad de sus servicios

7 | La marca FIGO proyecta fuerza y energia en su mensaje

8 | La marca FIGO promete la satisfaccion de necesidad como cliente

9 | La marca FIGO me motiva a informarme sobre los servicios que ofrece

G FIGO despierta mi interés por convertirme o permanecer como su
cliente




Anexo 5: Matriz de operacionalizacion de variable

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES DEFINICION OPERACIONAL INDICADORES
) - Calidad (Sterman, 2012,
Se define como valor adquirido a lo largo de su (
Valor ciclo de vida asociado a una marca. p-12)
(Sterman, 2012, p.12) Se divide en los indicadores Calidad y Lealtad.
. ) L Lealtad (Sterman, 2012,
Brandi El branding se define como la ciencia de procesar el (Sterman, 2012, p.12)
randing - . A2
desarrollo de una marca, utilizando la creatividad p-12)
(Sterman, 2012, ) )
dependiente de su estrategia. - - - - —
p.11) Se define como conjunto de singularidades Tono de comunicacion
Se divide en las dimensiones Valor y Personalidad.
i humanas que se le otorga a una marca. (Sterman, 2012, p.20)
Personalidad o o L
Se divide en los indicadores Tono de comunicacion
(Sterman, 2012, p.20) . —
y Disefio. Disefio (Sterman, 2012,
(Sterman, 2012, p.20) p.20)
Valor (Beltran, Melchor y
» Se define como la eleccion de aquellos mensajes Alvarez, 2014, p.35)
Seleccion .
3 segun intereses, escala de valores y
. ) - (Beltran, Melchor y . . _
La percepcion es la esencia para la construccion de la ) necesidades. Necesidad (Beltran,
. - Alvarez, 2014, p.35) ) 3 p
Percepcion imagen mental que se forman los publicos de una (Beltran, Melchor y Alvarez, 2014, p.35) Melchor y Alvarez, 2014,
organizacion, es el proceso por el cual las personas
(Beltran, Melchor 9 P P P p-35)
P seleccionan, organizan e interpretan la informacion
y Alvarez, 2014, —— -
35) para formarse una imagen inteligible del mundo. Motivacion (Beltran,
P Se divide en las dimensiones Seleccién e it acis Se define como el proceso perceptual que Melchor y Alvarez, 2014,
nterpretacion
Interpretacion. ) P pretende dar contenido a los estimulos p.35)
(Beltran, Melchor y . .
) seleccionados y organizados.
Alvarez, 2014, p.35) . . .
(Beltran, Melchor y Alvarez, 2014, p.35) Interes (Beltran, Melchor y
Alvarez, 2014, p.35)




Anexo 6: Matriz de consistencia
. VARIABLES E .
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA
INDICADORES
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE INDEPENDIENTE
¢ Qué relacion existe entre ) ) Existe una relacion de )
Determinar la relacion entre o ) ) Branding
significancia entre el branding
INDICADORES:
Valor
TIPO DE INVESTIGACION:

el branding de la marca
“FIGO” y la percepcién de
sus clientes, Los Olivos —
Lima, 2023?

branding de la marca “FIGO” y la
percepcion de sus clientes, Los
Olivos — Lima, 2023

de la marca “FIGO” y la
percepcion de sus clientes, Los
Olivos — Lima, 2023.

HIPOTESIS ESPECIFICOS

Personalidad

VARIABLE INDEPENDIENTE

PROBLEMAS
ESPECIFICOS

OBJETIV OS ESPECIFICOS

A) Existe una relacion de

A) ¢, Qué relacién existe
entre el valor de marca y
la percepcién de sus
clientes, Los Olivos —

Lima, 2023?

B) ¢, Qué relacion existe
entre la personalidad de

sus clientes, Los Olivos
Lima, 20237

marca y la percepcién de

A) Determinar la relacion entre
el valor de marca y la
percepcion de sus clientes, Los
Olivos — Lima, 20

B) Determinar la relacion entre

la personalidad de marca y la

Olivos — Lima, 2023.

percepcion de sus clientes, Los

significancia entre el valor de
marca y la percepcion de sus
clientes, Los Olivos — Lima,
2023.

B) Existe una relacionde
significancia entre la
personalidad de marca y la
percepcion de sus clientes, Los
Olivos — Lima, 2023.

Percepcion
INDICADORES:

Seleccién

Determinacion

Aplicada

DISENO DE INVESTIGACION:
Disefio No Experimental

ENFOQUE DE INVESTIGACION:

Cuantitativo

TECNICA:

Encuesta




Captura SPSS

Anexo 7
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Anexo 8: Piezas graficas

B. BRIEF CREATIVO

Marca: FIGO

DESCRIPCION DE LA MARCA

La marca a tratar esta ubicada en el rubro de Agenda Grafica,
donde su mayor punto de interés es poder brindar el servido
publicitario y elementos digitales como impresos a demas
empresas o0 negodos. ParR esto se necesita emplear un
simbolo el cual represente como tal, dicho que se necesite el
simbolismo de que se vea bien, se escuche bien y se entienda
bien.

ES por eso que se opta por 12 palabra FIGO, 1a cual es un

término italiana que simboliza 1o que se necesita a perfecdon.

OBJETIVO

El objetivo es satisfacer las necesidades visuales del plblico
segmentado a traves de la calidad, costo accesible, servido y
los disenos novedosos, asl generar & fidelidad del diente.

RETO

Como reto se tiene 13 idea de captar el mayor nimero de
seguidores aeando una comunidad a través de redes socia-
les y generar ventas del servido con el contenido expuesto.

TARGET

Factores demograncos: Factores demograncos:
Sexo: Ambos Estilo de vida: Personas que cuenten con pequenas o grandes empresas o nego-
Edad: 22 - 60 dos los cuales necesiten un impulso grafico visuala sus emprendimientos, perso-
Nivel socioeconomico: CyD nas que necesiten abordar una idea publidtaria entre sus negocios para asl
Lugar de residencia: Lima Norte puedan dara conocer lo que desaan brindar.

Religibn: Cristiano y catolico
Nivel educativo: Estudios superiores

QUE QUEREMOS DECIR AL

CONSUMIDOR

Como marc a consumidor queremos
ser percibidos por el diente a través de
sus sentidos y emociones en base a 1a
experiencia que ofrecemos.

Puntualidad:

Como empresa fomentamos 1a puntualidad
tanto para el equipo de trabajo como para

nuestros dientes potenciales.

Responsabilidad:

Al demostrar ser responsables con (a sociedad y

VISION

Ser una de [as marcas mas conoddas a
nivel nadonal que brinda la mejor
calidad y variedad de servidos dentro
del rubro. Asi mismo contar con sedes
en los principales centros recorridos de
Lima Norte y cercanos.

MISION

Somos una mar@ que ofrece calidad,
variedad y creatividad en su servido, as
mismo brindandoles a 10s clientes un
ambiente cdmodo con un senicio de
excelencia, en consecuenda, obtendre-
mos la conflanza y seguridad del cliente.

Excelencia:

Nos exigimos brindar una calidad auténtica para que nuestros clientes y

Transparencia:

equipo de trabajo se mantenga con Nosotros.

Brindamos una comunicadon transparente con nuestro equipo de trabajo

el medio ambiente, daremos a entender 13

importanda de la concientizacion ambiental y
que es nuestra prioridad antes de los beneficios

econdmicos.

Lealtad:

y nuestros clientes para generar una experiencia satisfactoria.

Ser reciprocos con nuestros dientes y con nuestro equipo de trabajo hard

fomentar un ambiente optimo y 1a fidelidad se mantendra entre nosotros.




Agencia grafica y publicitaria

Corporativa

P contenibo

Introduccién

Presentacién grafica
Construccion y drea restringida
Text de reduccion

Isotipo

Colores corporativos
Tipografia corporativa
Variantes y usos

Uso incorrecto

APLICACIONES




B. INTRODUCCION

Este manual rene las herramientas bdsicas para el correcto uso
y aplicacién gréfica de la marca FIGO en todas sus posibles
expresiones. Ha sido ideado pensando en las necesidades de
todas aquellas personas responsables de interpretar, articular,
comunicar y aplicar la marca en sus diferentes aGmbitos.

El correcto y consistente uso de la marca FIGO contribuird a que
se consigan los objetivos de identificacién y refuerzo de la
misma.

INTRODUCCION

» LOGOTIPO




W. 1. PRESENTACION GRAFICA

Agencia grafica y publicitaria

LOGOTIPO

B. 2. CONSTRUCCION Y AREA RESTRINGIDA

CONSTRUCCION Y AREA RESTRINGIDA




B. 3. 1EXT DE REDUCCION

Para que el logotipo conserve
su efecto visual, no realices
ninguna aplicacién impresa
de la marca con medidas
inferiores a las recomendadas.
La medida de cada una de F' Go F'Go
las versiones del logotipo estd I I

basada en el ancho total del _—

conjunto de elementos. 35mm 80 px

Impresién (mm) Digital (px)

Tamado minimo
en casos excepcionales

TEXT DE REDUCCION

B. 4.1501P0

ISOTIPO




» ELEMENTOS CORPORATIVOS

-A 5. COLORES CORPORATIVOS

Modelo de color sustractivo que se utiliza en la impresién en
colores. Es la version moderna y mds precisa del antiguo modelo
tradicional de coloracién, que se utiliza todavia en pintura y
artes plésticas.

#00%9ee2 #IFFFFF

#e5007e

#ffec00

COLORES CORPORATIVOS




.A 6. TIPOGRAFIA CORPORATIVA

Se utilizé la tipografia ITC Avant Garde Gothic Std Gold (Modificado)

ITC Avant Garde Gothic Std GOLD
ABCDEFGHIJ abcdefghij
KLMNNOPQR  kimniopar
STUVWXYZ stuvwxyz

TIPOGRAFIA CORPORATIVA

'A 7. VARIANTES Y USOS

Positivo / Color Positivo / B/N Positivo / Interlineado

Negativo / Color Negativo / B/N Negativo / Interlineado

VARIANTES Y USOS




. 8. UsO INCORRECTO

Compresién Separacién de lefras

"FIGO "FiGO

Inclinacién Sombreado

‘e@©® “FIGO

USO INCORRECTO

» APLICACIONES




B. 5. APLICACIONES

APLICACIONES

.4 10. HOJA MEMBRETADA

HOJA MEMBRETADA




B. 11. cuaberno

CUADERNO

B. 12. FotocHEck

GONZALO ALONSO
ROJAS ALOSILLA

FOTOCHECK




.4 13. MATERIAL DE UNIFORME

MATERIAL DE UNIFORME

B. 14. GORRA




B. 15 FacHADA

FACHADA

-4 16. LINEA GRAFICA PARA REDES SOCIALES

{DISENAMOS TU PUBLICIDAD
PARA TUS RED) !

TRABAJADOR s o

Dia Internacional del

ohenia B F @ Ssisoissriise i B

LINEA GRAFICA PARA RRSS
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