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RESUMEN

El propodsito del estudio se basa en determinar la correlacion entre identidad
visual y posicionamiento de marca en clientes de la empresa Auri Innova E.l.R.L
Lima, 2023. La investigacion se construyd a partir de un enfoque cuantitativo,
utilizando el método hipotético deductivo y de nivel descriptivo correlacional. La
poblacion estuvo constituida de 500 clientes de la Ciudad de Lima, considerando
a una muestra de 152 clientes regulares elegidos a partir del muestreo no
probabilistico quienes contestaron dos formularios conformados por 6 preguntas
para la variable identidad visual y posicionamiento de marca respectivamente,
con respuestas en escala de Likert. Como resultados se obtuvo que hay una
significancia de 0,001 y un coeficiente del 0,271 entre las variables. Permitiendo
concluir que existe relacibn positiva media entre identidad visual y

posicionamiento de marca.

Palabras Clave: Identidad visual, posicionamiento, diferenciacién, aporte de
valor.
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ABSTRACT

The purpose of the study is based on determining the correlation between visual
identity and brand positioning in clients of the company Auri Innova E.I.R.L Lima,
2023. The research was built from a quantitative approach, using the hypothetical
deductive method and correlational descriptive level . The population consisted
of 500 clients from the City of Lima, considering a sample of 152 regular clients
chosen from non-probabilistic sampling who answered two forms made up of 6
guestions for the variable visual identity and brand positioning respectively, with
answers in Likert scale. As results, it was obtained that there is a significance of
0.001 and a coefficient of 0.271 between the variables. Allowing to conclude that

there is a low positive relationship between visual identity and brand positioning.

Keywords: Visual identity, positioning, differentiation, value contribution.
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l.  INTRODUCCION
Aquellos que buscan conducir una marca al éxito, se les presentan
diferentes incognitas acerca de cuales fueron todos los elementos que
construyeron o formaron parte de la base que establece a una entidad como la
primera eleccién de compra de los usuarios. En primera instancia se propone
gue la marca es la sintaxis de la distincion de los recursos ofrecidos al publico,
siendo el resultado de diversas fases que otorgan ciertas cualidades o concepto

gréfico con efectos de un modo de ser de la identidad (Czinkota et al., 2021).

Sin embargo, es demasiada la cantidad de empresarios que no respaldan
el concepto de identidad de marca como generador de cambio. Por el contrario,
buscan crear los recursos graficos independientemente del rubro al que
pertenezcan o al mensaje que consigna a la marca. Pese a ello esto no detiene
el constante accionar desinformado en cuestiones de construccion de marca de
los nuevos emprendimientos, que eligen tendencias como las bases para la
realizacion de sus identificadores graficos y por consiguiente otros mas

elementos que componen a la marca.

Para Yaw et al. (2021) las nuevas empresas internacionales procuran
resaltar el beneficio que hay en su producto disponiendo de medios econémicos
y estrategias de venta. Sin embargo, hacen frente a distintos dilemas, uno de los
mas grandes llega a ser la incertidumbre y lo poco notable de la novedad que
trae consigo. Para ello, la ubicacion en el mercado de su origen y la creacién de
la identidad de marca son puntos esenciales en los que enfocarse. Un ejemplo
de ello, es la enseiflanza que muestra McDonald’s (2020) y la cadena
internacional de su negocio de comida rapida que desde 1948 en los Estados
Unidos, inici6 su expansion a otros paises proximos a este, considerando

posicionarse en primer lugar en diferentes ciudades.

Por otro lado, fueron otros los tiempos en que las marcas se hacian valer con
este tipo de estrategias; cuando uUnicamente dependian de la calidad de su
servicio, la publicacién de informacion de bajo costo “Below the Line” (BTL) o el
uso de la promocion del servicio a través del boca a boca, ademas claro de los
anuncios que se daban interrumpidamente en los cortes comerciales en los

medios de comunicacion de aquellos afios y que hasta el dia de hoy sigue



ocurriendo, pero con menor incidencia en el publico. En nuestros dias, puede
tomar mas o menos tiempo lograrse dentro de un mercado especifico debido a
la mejoria de la tecnologia, sumado a los efectos de los tipos de medios que
utilizan la gran cantidad de entidades rivalizadas por los recursos que ofrecen,

resultando dificil percibir la particularidad de sus promesas.

Es asi que, siguiendo con el ejemplo de McDonald’s, LatinSpots (2019),
explica que la compaiiia encontro ciertos problemas en el 2017; identificando en
su publicidad excesivos usos de elementos y colores que no eran coherentes a
los objetivos de la marca, difiriendo a su identidad como tal. Entonces se dispuso
que con la ayuda del director ejecutivo o el “CEO” (Chief Executive Officer) y de
Su equipo, incluyendo a la directora de marketing, lograran alcanzar a devolver
a la marca su autenticidad y simplicidad que ya desde 1971 comunicaban.
Convirtiéndola en una compafiia con la habilidad de adecuarse a las variaciones

gue atraviesan entidades con mas de dos décadas en el mercado.

En cuanto a la situacion de las marcas en el Peru, de acuerdo a la Revista
Gana Mas (2022), el pais se halla en una zona estremecida por los grandes retos
gue enfrenta la sociedad, por esto su decisibn de compra se ha mostrado
conmocionada, de esta manera de observan otras necesidades en donde la
cercania, fidelizacién y las experiencias con la marca son la estrategia perfecta
para el mercado tan dificil en el que vivimos. Por supuesto, también esta el
elemento que complementa o termina unificando y demostrando al target en
simbolos graficos subjetivamente una idea del rubro y concepto que puede

representar dentro del “mercado” a la marca.

Un modelo de ello, es la “Empresa Cusquefa”, la cual examiné diferentes
alternativas con las que se relacionaria a la compafiia con el punto de origen de
su producto. Acertaron espectacularmente en tomar, uno de los atractivos mas
destacados en el Pert y a nivel mundial, como parte de su identidad visual o
comunicacion grafica de la entidad. Cusco es pensada por ser una de las
regiones con las vistas mas impresionantes e introducirla en la construccion
grafica de la compafia, ademas de usar el mismo nombre del lugar como
denominacion que identificaria a la marca: “Cusquena”, fue todo un logro que

conseguiria un efectivo éxito dentro del mercado y su competencia.



Segun Laos (2021), afirma que la compafiia se propone enmarcar de
manera visual al target en un sitio 0 momento en concreto. Asimismo, explica
gue el papel de todos los recursos graficos se basa en la conceptualizacion de
un fragmento del relato sobre la cerveza. Puesto que, al usar el término del
gentilicio del lugar para referirse a un recurso en este caso proveniente del lugar,
invoca no solo a un producto con referentes tradicionales sino a la cultura tan
antigua que impone mucho valor. De la misma manera, a pesar de los afios su
estilo gréfico continla remarcando su contemporaneidad y la personalidad
inspirada en sus origenes; apoyandose en uno de los puntos turisticos mas

emblematicos de nuestro pais.

En cuanto a la problematica a nivel local, se puede entender que son
varios los negocios que consideran a los elementos graficos insignificantes,
sobre todo aquellos que insisten en permanecer bajo un perfil sumamente
tradicional; basando Unicamente sus prospectos en el buen servicio y calidad del
producto. Por otro lado, existen otras entidades que optan en dejar de lado el
tema gréafico para después. De modo que no toman conciencia del valor que
aportaria la construccion de referentes determinados al reconocimiento y

finalmente posicionamiento dentro del rubro en el que se encuentren.

En el caso de la empresa AURI INNOVA E.I.R.L situada en el distrito de
los Olivos atiende a cierta cartera de clientes conformado por 300 compradores,
entre los que requieren servicios y recursos de las tres lineas de marca que
posee la entidad. La cual dispone de una buena cartera de clientes, esto
resultado del esfuerzo inmensurable del area administrativa y de la gestion de
recursos ofrecidos a su target, ademas de la experiencia con la que cuenta la
persona que inicié este emprendimiento hace 5 afios. Pese a que ha ganado la
preferencia de su publico consumidor, se ha percibido que carece de entidad
grafica o también conocida como entidad visual, debido a la falta de
identificadores y conceptos visuales que representen a la marca en los diversos
medios 0 puntos de contacto que tiene con el cliente, muchos de ellos solo

reconocen a la misma por el nombre que recibe la entidad.

Por esa razon, reflexionando lo ya mencionado se expone la siguiente
interrogante: ¢Como se correlaciona la creacion de la identidad visual y el

posicionamiento de la marca Auri Innova E.I.R.L Lima, 20237



De la misma manera se resolveran los problemas especificos siguientes: ¢ Co6mo
se correlaciona la identidad visual y la diferenciacion de la marca Auri Innova
E.lLR.L Lima, 20237 y ¢ Como se correlaciona la identidad visual y el aporte de

valor de la marca Auri Innova E.l.R.L Lima, 20237

Los objetivos del estudio se enmarcaron en (a) Determinar el nivel de
correlacion entre identidad visual y posicionamiento de marca en clientes de la
empresa Auri Innova E.I.LR.L Lima, 2023. (b) Determinar el nivel de correlacion
entre identidad visual y la diferenciacién de la marca Auri Innova E.l.R.L Lima,
2022. (c) Determinar el nivel de la correlacion entre identidad visual y el aporte
de valor de la marca Auri Innova E.I.LR.L Lima, 2023. Por consiguiente, se
plantearon como hipotesis general: La identidad visual se correlaciona
positivamente con el posicionamiento de marca en clientes de la empresa Auri
Innova E.I.R.L Lima, 2023. Y como hipétesis especificas: (a) La identidad visual
si se correlaciona positivamente con la diferenciacion de la marca Auri Innova
E.l.R.L Lima, 2023. (b) La identidad visual si se correlaciona positivamente con

el aporte de valor de la marca Auri Innova E.l.R.L Lima, 2023.

Por ello, la investigacion se justifica en las bases tedricas, a partir de
Salenbacher (2017) quien fundamenta que la identidad visual comprende todo
aquel elemento visible de una organizacién laboral, ademas del uso de otros
componentes como la gama cromatica estableciendo su diferenciacion e
identificacidn a través de su representacion y la comunicacion que mantiene con
los usuarios. Para la variable posicionamiento de marca se sustenta en los
aportes de Leyva (2016) quien la define como la totalidad de razones para que
el publico prefiera una marca sobre otra, una de las cuales es la diferenciacion y

la percepcién de valor.

Metodoldgicamente el estudio se justifica, por el uso del método hipotético
deductivo de enfoque cuantitativo y de nivel descriptivo correlacional el cual
segun Perez et al. (2020), explican que se parte de un supuesto pensado como
verdadero en combinacion con la observacion repetida de algin fendbmeno en
concreto, con el objetivo de resolver finalmente la validacion de la relacion de lo
enunciado. En cuanto a la justificacion practica, el desarrollo de las
representaciones graficas permitié difundir la personalidad de una compairiia con
el objetivo de ser diferentes al resto de marcas, es decir que muchas empresas
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lograrian diferenciarse elaborando su manual de marca en donde se crea todo
el de la misma (Iglesias, 2021). En el ambito social, el producto
final contribuye a alcanzar el objetivo de la empresa “Auri’, que es identificarse
dentro del mercado a través de su manual de identidad, definiendo su mundo
gréafico y por ende mejorar la comunicacion y percepcion del perfil de la marca

ante los clientes.



II. MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes

2.1.1 Nacionales

El trabajo de Ochoa y Paiva (2022), se ejecutd con el propdsito de
“conocer la relacién existente entre la variable identidad visual y la posicion de la
marca de compaiia Cilexsa S.A.C.”, la cual se desarrolla con un enfoque
cuantitativo. Para la investigacion se trabajé con un grupo de expertos en disefio
gue contaran con el entendimiento necesario sobre la materia, reduciendo al
mismo en 30 profesionales que tuvieran mas de 3 afios de practica o experiencia
en el &rea. Por otro lado, se utiliz6 el cuestionario digital como instrumento y se
desarrollaron 17 interrogantes respondidas mediante la escala de Likert con 5
niveles. Resultando del estudio procesado por la prueba de chi-cuadrado, la
validacién de la hipoétesis alterna, con un valor de a<001, desestimando la
hipétesis nula. En otras palabras, se afirma la relacion de posicionamiento de la
marca y la identidad visual Cilexsa S.A.C.

Zapana y Cayetano (2021) trabajaron en su investigacion con el fin de
“‘determinar la relacion existente entre imagen corporativa y la variable
posicionamiento de marca de la Asociacién Cultural Peruano Britanica”. El grupo
de personas encuestadas fue de un total de 170 estudiantes reconocidos en el
sistema de datos de la misma asociacion, considerando solo a los que estan
dentro de la sede de Lima y dispuestos a contestar las preguntas. Con las
respuestas recibidas descritas numéricamente se realiz6 la medicion de la
frecuencia o intensidad de la relacidn entre las variantes que se van a examinar.
Siendo la investigacién descriptiva y de tipo de estudio que busca la correlacion
entre los conceptos o variables propuestos con un disefio transversal, se obtiene
a través del andlisis de normalidad de Kolmogorov-Smirnov que la distribucién
de la informacion no es normal dando hincapié en cuantificar el nivel de relaciéon
significativa entre las variantes. Como consecuencia se obtuvo un coeficiente de
0.957, con la prueba de Spearman, exponiendo una relacion directa verdadera
ya que la sig. fue de 0,000.

En su estudio Carrién (2022) determind “la relacién existente entre la
gestiébn de marca y posicionamiento de mercado en la panificadora Maritza”.

Cuyo enfoque utilizado fue el cuantitativo, a través de un nivel de estudio
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correlacional causal, desarrollé6 un modelo no experimental transversal y de tipo
documental. La cantidad de grupo de muestra seleccionada aleatoriamente de
un total de 5700 clientes para la aplicacion del cuestionario fue de 360
consumidores. Resultando que mientras se incrementen las acciones que se
tomen para ganar la apreciacibn o percepcion deseable de su marca, se
obtendra la distincion ante el publico. Es asi, que en gran medida la correlacion

es positiva y significativa con un valor alto (0,929) segun la prueba de Spearman.

En el estudio para identificar “la relacion entre el Branding y las estrategias
de posicionamiento en Institutos de Educacion Superior Publico” ejecutado por
Gamonal (2022), se desarroll6 un cuestionario dirigido a 268 graduados de
institutos, con el fin de saber el grado de correlacién entre ambas variables. El
estudio se realizé bajo un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y de
tipo correlacional. Como resultante en la Prueba de Spearman se entiende que,
si existe una relacibn media positiva, ya que se obtuvo un nivel de 0.498. Por
altimo, se resuelve que la evaluacion del branding y las estrategias de

posicionamiento competitivo se relacionan positivamente.

En su investigacion Chavez (2019) buscé “determinar la manera en que
el marketing directo influye en el posicionamiento de la marca World Fruit
Peruvian Product en Ecuador”. La indagacioén se trabajé desde un enfoque mixto,
de tipo aplicada, con un nivel explicativo y atribuido un disefio no experimental.
Como grupo de poblacién se contempl6é a 31 usuarios de la entidad, quienes
respondieron a un cuestionario de 21 preguntas las cuales obtuvieron un nivel
de confiabilidad del 0,987. Es asi, que se obtuvo de la Prueba de Spearman un
resultado positivo de correlacion moderada y significativa de r = 0,601 entre el
posicionamiento de la marca y el marketing de cultivo, concluyendo que,
mientras la organizacion optimice sus incentivos, habra mejorado las ventajas

competitivas en el mercado ecuatoriano.

Condori-Cari et al. (2021) realizaron su estudio con el fin de “determinar
la relacion existente entre el branding y el posicionamiento de la agrupacion
musical Grupo Corali en Puno”. El modelo del estudio fue cuantitativo, de nivel
correlacional-béasica y disefio no experimental con corte transversal. La muestra
gue se considero para aplicar el cuestionario, fue de un grupo de 365 seguidores
de la region, con edades de entre los 19 y 45 afios. El resultante de la Prueba de
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Spearman para conocer la correlacion del estudio fue de r = 0.890 con un grado
de significancia bilateral de a = 0.05, concluyendo que si existe relacion directa
y significativa entre una y otra variable. Asimismo, se aplica la prueba de valor
critico con la Campana de Gauss para la prueba de la hipétesis general,
resultando un valor de Zc = 37.66 siendo este mayor a Zt = 1.96, por esta razén

se niega la hipotesis contraria a la afirmativa.

2.1.2 Internacionales
Por consiguiente, se indago acerca anteriores investigaciones relacionadas a las

variables desarrolladas en el entorno internacional.

Por otro lado, Garcia y Pincay (2019) investigaron el “desarrollo de las
estrategias de marketing y su efecto para promover el posicionamiento de las
farmacias comunitarias”. El estudio se llevd a cabo mediante un modelo de
enfoque mixto, en base a la recoleccion de datos cuantificables y cualitativos por
medio de las encuestas realizadas a 384 sujetos de un total de 235,769 personas
ubicadas en el canton Duran y una entrevista destinada al Dirigente Nacional de
Farmacias que forma parte de la comunidad del lugar. Por otro lado, el disefio
de la investigacion es de tipo Documental, de campo, no experimental y
correlacional. Sobre los resultados segun el andlisis, se observo la existencia de
la correlacion positiva baja en un grado de 0,263 y una sig. del 0,000 entre el
Marketing Digital (Paginas web) y el posicionamiento de las Farmacias
Comunitarias. Asimismo, de las encuestas concretadas se resaltd que laimagen
corporativa (valores, propoésitos, experiencia del cliente, comunicacion efectiva,
coherencia y consistencia reflejada en la identidad visual) de la organizacion

contribuye en la confianza que el cliente siente sobre esta.

Por su parte Gutiérrez y Pérez (2021) disefiaron su investigacion a partir
de un modelo bibliografico o documental permitiéndoles recolectar aportes de
autores y con un nivel descriptivo detallaron la situacion problematica que se
observé en la empresa desarrollando su estudio con el objetivo de conocer “la
relacion y la incidencia del marketing digital en el posicionamiento de la marca
Integra en la ciudad de Ambato”. Es asi que corroboraron la correlacion positiva
directa y casi perfecta estadisticamente que existe entre la variable Marketing
Digital y la variable Posicionamiento de marca de la organizacion con una sig.
del 0,000 y un grado de correlacion (0,987) de Pearson. De la investigacion se

8



resalta que 104 sujetos que son parte de la poblacién econbmicamente activa de
la ciudad opinan que la imagen corporativa impacta en su decision de compra
cuando se trata de elegir el servicio, tomando en cuenta el nombre y la reputacion

de los centros médicos privados.

Rojas Ortiz (2019) busco “intensificar el posicionamiento de la empresa
Red Textil del Guayas” a través del desarrollo de una marca colectiva’. La
elaboracion de la indagacion se concretd mediante un modelo cuantitativo y
cualitativo empleando encuestas y entrevistas como instrumento para la
recaudacion de datos. Asimismo, la indagacion es tipo exploratoria, de campo y
descriptivo correlacional indicando que la produccion de la marca colectiva se
asocia con el posicionamiento que desea conseguir cumpliendo con las hormas
del manual de identidad visual. Se realizaron 254 encuestas a los integrantes de
la empresa, en el cual los disefios de la serie de preguntas se elaboraron en
escala de Likert. Como conclusion se explicé que la aplicacion del manual de
identidad visual y la creacion del signo grafico principal estan correlacionados,
justificandose en que sirve de guia, asi como de consignarle credibilidad a la

marca.

En el estudio de Santamaria y Vargas (2021) se decidio “establecer la
influencia de la gestion de marca en la diferenciacion de las empresas familiares
en Tungurahua” por medio de las encuestas realizadas a 169 compafiias de un
total de 1,206 entidades pertenecientes al mismo sitio operando por mas de 4
afos segun la data registrada por la “Superintendencia de Compafiias, Valores
y Seguros” inscrita en el afio 2020. El modo de investigacion desarrollada se
conforma por ser un estudio descriptivo, con un enfoque basado en resultados
cuantificables obtenidos con la construccién de 18 preguntas cerradas. Como
resultado en primer lugar se obtuvo que la gestidon de la marca si repercute en la
diferenciacion de las entidades familiares consignandose una significancia
superior a 0,01 concluyéndose como una correlacion media. Por ultimo, se
explica que los elementos utilizados para gestionar la marca en las empresas se
componen de un 43% del nombre y el icono, formandose la unidad visual de la
entidad.

En la averiguacién de Gaibor Montero (2021) para “desarrollar Branding
Emocional a fin de alcanzar el posicionamiento de la marca Bakardo S.A.” se

9



manejé una investigacion descriptiva con un enfoque basado en buscar
cualidades y a la vez medir los resultados numéricamente recopilados por medio
de una encuesta y entrevista dados en un solo momento durante todo el estudio.
También se indagé como una investigacion de tipo campo y documental
empleando un disefio no experimental. En cuanto al resultado del procesamiento
de datos y de la prueba de significancia se consiguié un valor del 0,00 y se
confirmé la aceptacion de la hip6tesis afirmativa, concluyendo en que el branding

emocional posibilita el posicionamiento de marca.

2.2 Bases Teoricas

En cuanto a las variables Identidad visual y Posicionamiento de marca del
estudio, se investigaron los conceptos o definiciones existentes a través de las
fuentes bibliograficas que se identificaron en el proceso de busqueda de las

mismas.

2.2.1 Sobre la Identidad Visual

Salenbacher (2017) explica a la identidad visual como la comprensién de
elementos graficos que logran ser visibles, es decir todo lo desarrollado en
relacion a la construccién de una identidad a partir de disefios visuales que
contemplen e impartan informacion constituida acerca de su identidad
corporativa. Segun De la fuente (2019) menciona a la unidad grafica (nombre,
logotipo, tipografia y colores) como un punto diferenciador y la cual permite que
la organizacion sea reconocible por la manera en la que ayuda representar y
comunicar la marca ante los clientes. Puesto que, segun Brandifiers (2020),
afirma que una marca construida apropiadamente, logra que su publico la
perciba como la mejor opcidn para satisfacer, cumplir con sus necesidades y
superar sus expectativas. Es decir, esto factores anteriores constituyen a la
identidad visual de una organizacion y a causa de estas logra reconocerse y

diferenciarse de otras competencias.

Ahora bien, Caldevilla Dominguez (2009) destaca la importancia de la
identidad corporativa como la exposicion fisica de la entidad, la cual tiene
relacion natural con la cultura corporativa, historia y con los propésitos o
aspiraciones de la misma. Siendo la intencion principal de éste, el de proyectar

una imagen positiva, pero por sobre todo emitir valores.
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A continuacioén, se indicaran y redactaran las dimensiones derivadas por el autor

principal

2.2.1.1 Elementos Graficos
Segun Salenbacher (2017) explica que se compone de todos los
elementos visuales de la identidad laboral como lo son: el nombre,

fuentes tipograficas y los colores corporativos.

2.2.1.2 Uso
Es definido también por Salenbacher (2017) como la utilizacién de los
elementos graficos mencionados y algunos otros como el material
desarrollado para su publicacion en redes o péaginas web y lo
elaborado para su distribucion fisica o material impreso.

Asimismo, entre algunos otros indicadores estan:

Nombre

Para Sterman (2012) el nombre de una marca, ayuda a reconocer un
bien o una organizacién. Ofreciendo identidad, exclusividad e implicando en lo
posible un significado adicionado. Como criterios generales el nombre debe:
Aguantar el posicionamiento y la estrategia de negocios, ser particular en su
categoria, sobrepasar el presente del area en el que se encuentra la marca
(bienes, servicios ofrecidos y/o mercados), ser atemporales, memorables y ser
legitimamente elegibles.

En relacion con ello, De la Fuente (2019) comprende al nombre de una
marca como una designacion o denominacién la cual para su creaciéon o
adopcién se debe tener en cuenta ciertos criterios como: la facilidad para
recordarla, la singularidad, la significancia, la sencillez de su pronunciacion y la
esteticidad de su construccion, entre otros. A esto Florez Andrade (2016) afiade

gue debe ser lo bastante creativo como para particularizarse del resto.

Logotipo

A través de creaciones graficas originales o signos escritos se desarrolla
el logotipo, abarcando las propiedades de la entidad representadas graficamente
segun Mufioz Bodoa (2018). Por otro lado, De la Fuente (2019) comenta que se
identifica como la significancia o la accién verbalizada que transmite el logotipo
de la entidad a los consumidores.
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Colores

Son elementales en la incorporacion de la identidad puesto que son parte
de los distintivos por los que se reconoce y descifra a la misma, siendo una pieza
de la personalidad de marca que expresa y genera sentimientos (De la Fuente,
2019). También, Miller (2012), declara que las identidades resaltan debido a los
colores que usan, de esta manera tienen mas posibilidades de ser recordada al
generar cierta apreciacion de la imagen por los usuarios.

Tipografia

Acerca del disefio de letras De la Fuente (2019) opina que algunas
marcas consiguen representar singularmente a la marca sirviendo como
elemento principal de la compafia que utiliza para transmitir o comunicar su

esencia.

2.2.2 En cuanto a Posicionamiento de marca

Para Sterman (2012) es una de las piezas principales de la identidad de
marca, declarandola como la definicion central y universal, de donde parten los
mensajes y la comunicacion activa hacia los consumidores. Expresando la
ventaja que tiene la marca sobre las otras en el mercado. Este tiene como
objetivo comunicar con franqueza y precision a un publico en especifico. En
conclusién, se desarrolla o construye a partir de la reputacion deseada,
personalidad y mensajes de apoyo esenciales.

Sobre su importancia Leyva (2016) explica que la definicibn de una
“posicidn” enormemente valorada y apreciada se basa en el posicionamiento
alcanzado, argumentado, orientado, positivo, auténtico y singular. Logrando
determinar la victoria y éxito del producto, servicio, entidad o persona que esté
interesada en posicionar su marca dentro del mercado.

Dado que entender las préacticas de crear marca y su posicionamiento en
la actualidad es comprendido como el refuerzo de la unién de diferentes
elementos (Molina et al., 2017), entendido por ellos como suceso en el sector
turistico, no es de negar que esta declaracion es de hecho una aplicaciéon
universal. Por ello es menester contemplar las diferentes menciones que han
sido ofrecidas a lo largo del tiempo hasta la actualidad.

Asimismo, sobre el posicionamiento Villarroel et al. (2017) refieren al

termino como la sucesién de diferentes operaciones o fases integradas con el fin
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de asentar marcas sélidas, esto es igual a decir marcas muy bien logradas;
reconocidas, ansiadas y adquiridas por una extensa cantidad de publico
consumidor.

Entonces (Fayvishenko, 2018) el posicionarse dentro del mercado,
muestra una ventaja para la difusiébn de marcas; aumenta la participacion de ésta
en el mercado, amplia el valor de la marca como también su originalidad. Por
otro lado, Ries y Trout en 1992 (como se cit6 en Chacéon, 2019) plantea al
posicionamiento como la relacién del contenido visual promovido por la marca y
vinculado con lo ya conocido por la mente del consumidor. Por otro lado, para
Bashir & Younis (2022) el posicionar a las marcas, significa un proceso que
desarrolla el producto y la misma a fin de sostener la distincion en el pensamiento
del posible comprador o cliente objetivo. El fin de todo ello es ubicar elementos
gréficos coherentes y creativos en la mente del publico para extender el beneficio
potencial de la entidad.

Para Barbosa & Lombana (2018) la entidad logra ser competitivamente
exitosa, contando con un diferenciador honesto de tal manera que no sea imitada
por los competidores, solo asi se consigue ser lider en el sector. Olivar (2021)
explica que el posicionamiento, se atribuye como un mecanismo elemental que
resulta de desarrollar la propuesta de valia o valor agregado y estrategias de
comunicacion por eleccion intencionada de las compafiias para concebir y
retener ventaja por encima de los competidores.

Adherido a ello Altuntas et al. (2021) la marca debera basar su estrategia
de posicionamiento en el modelo de mercado en el que se encuentren, y con ello
comunicar la posibilidad de otorgarle a sus recursos algun valor agregado.
Asimismo, Sonya & Rowley (2019) explican que las identidades pueden optar
por considerarlas como el camino a valorarse y hacerse valorar, usando ciertas
herramientas que logren el enfoque a sus mejores atributos y su funcionalidad
en el lugar donde se hallen. Es asi que las marcas dejan de permanecer en el
mismo lugar y dependen mucho de su posicionamiento para lograr mantener
visibilidad, preferencia del producto o servicio que ofrezcan.

Por ende, para conseguir posicionar un recurso (Alzate et al., 2022), las
entidades tienen la responsabilidad de comprender la manera en que perciben
los clientes los articulos que ofrecen de su categoria. Habitualmente, las

entidades recaudaban los datos averiguando a través de las encuestas a sus
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consumidores. Ademas, para el desarrollo de esta ultima dimension se apoyara
en Vargas (2013), quién mide al aporte de valor con dos dimensiones,
relacionadas a la experiencia de compra y el nivel de calidad de los bienes o
productos ofrecidos por el negocio.

Por esto, se especificaran las dimensiones originarias del autor principal

2.2.2.1 Diferenciacion

Leyva (2016) declara a la diferenciacion como una estrategia que se
puede utilizar segun las circunstancias en la que se halle la marca. También
mencionan algunas caracteristicas que logran diferenciar unas marcas de otras
pueden ser: un atributo (Que no posea otra marca) o beneficios (que resuelvan

problemas) obtenidos a través del producto.

2.2.2.2 Aporte de Valor
Leyva (2016) sefiala que es relevante que las empresas se mantengan al tanto
de su posicionamiento segun las expectativas de los consumidores (las cuales
suelen cambiar a través del tiempo). Como también menciona que se debe de
proporcionar a la marca particularidades valoradas por el cliente final y

actualizarlas de acuerdo a sus perspectivas.

Al respecto Vargas (2013) determina que algunos de los factores que
generan valor e inciden en el posicionamiento son: La disponibilidad
permanente, calidad y desempefio consistente y la experiencia de compra y
funcionalidad del producto o servicio ofertado. Sobre eso, De la Fuente (2019)
opina lo mismo, sobre las variables que posicionan a una marca, entre estas
estan: calidad de producto, calidad percibida y/o servicios ofertados, precios
ofrecidos, la duracion de los mismos y por ultimo afirma que se debe indagar en
gue categorias o0 aspectos se tiene el potencial para lograr diferenciarse.
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.  METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacién
3.1.1 Enfoque de Investigacion

La investigacion actual se desarroll6 con una perspectiva cuantitativa la
cual segun Suarez-Carballo (2019), explica que esta dispuesta a concentrar en
grupos de datos o cifras numéricas el producto de una prueba estructurada y
detallada de una parte de lo recopilado y segun esta perspectiva se utilizé el

método de estudio Hipotético deductivo.

3.1.2 Tipo de Investigacion
El modelo del estudio desarrollado, fue aplicado debido a que, segun
Hernandez et al. (2014) se basa en emplear informacion existente; teorias de las

variables para comprender la realidad y resolver la problematica.

3.1.3 Disefio de Investigacién

Asimismo, el disefio trazado de manera no experimental segun
Hernandez et al. (2014) es considerado como el ideal cuando se trata de
observar y analizar ciertos acontecimientos que son parte de la problematica,
resaltando que no se manipula ninguna de las dos variables propuestas
contextualizadas en la actualidad del estudio. Y transversal puesto que para
Hernandez et al. (2014), recopilar la data informativa importante se da en un

momento singular.

3.1.4 Nivel de Investigacion

De igual modo el andlisis del estudio fue de nivel descriptivo correlacional,
dado que de acuerdo con Abalde y Munfioz-Cantero (1991), se especifica la
correspondencia entre las variables a través del analisis y la observacion del

estudio. De esta manera se trabajé en la indagacion segun el siguiente esquema:
/ i
M \ |r
Y

15



Es decir:

M: Clientes de la empresa AURI INNOVA E.I.R.L
X: Identidad Visual

Y: Posicionamiento de Marca

r: Nivel de vinculo entre las dos variables.

3.2. Variables y operacionalizacion

Tabla 1
Clasificacion de variables

Variables Naturaleza Escala
X:ldentidad Visual Cualitativo Ordinal

Y:Posicionamiento o _
Cualitativo Ordinal
de Marca

Nota: Elaboracién Propia

3.2.1 Identificacidn de las variables

Las variantes se encontraron por medio de la recopilacion de
investigaciones diversas en relacion a la problematica de interés a resolver. Por
consiguiente, se tomaron en cuenta dos variables para su correspondiente
desfragmentacién con el fin de observar y hacer uso de la data recogida de un

modo mas eficaz.

Asi mismo, la operacionalizacion de las variantes se desarrollaron segun
las definiciones conceptuales que los autores presentan para cada una de las
mismas, de esta manera se lograra identificar a las dimensiones y sustraer a los

indicadores pertinentes para cada una ellas. (véase en el anexo 1)
Identidad Visual

Salenbacher (2017) explica a la identidad visual como la parte de un todo,
comprendida por ciertos elementos graficos visibles de una organizacion, es

decir todo lo desarrollado en relacién a la construccion de una identidad a partir
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de disefios visuales que contemplen e impartan informacion constituida en la
identidad corporativa.

Definicién Operacional

Comprende todos los elementos visuales de la identidad laboral como:
nombre, fuentes y colores. También se comprende por el uso de los elementos

gréaficos tanto material online como impreso.

Dimensién 1: Elementos Gréaficos

Indicadores:
e Logotipo
e Fuentes
e Colores

Dimensién 2: Uso
Indicadores:

e Material Online

e Material Impreso
Posicionamiento

Leyva (2016) explica que posicionamiento es el cumulo de causas,
razones o motivaciones que justifican la eleccion de la marca que ofrece

servicios, productos u otros a los clientes.

Definicién Operacional
Los elementos fundamentales del posicionamiento, consisten en
encontrar los elementos diferenciadores y en crear conexion para establecer una
fuerte relacion.
Dimension 1: Diferenciacion
Indicadores:
e Marca de productos

e Marca de servicios

e Organizacion
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Dimension 2: Aporte de Valor
Indicadores:

e Experiencia de compra

e Calidad consistente

3.3 Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion

El conjunto de sujetos al cual se le aplico ciertas mediciones sujetas por

caracteristicas, propiedades y cualidades segun Hernandez et al. (2014).

En relacion a eso, para este estudio se consideré6 como poblacion a los clientes
gue vendrian siendo los adquisidores regulares de productos que ofrece la
empresa y a los cuales tiene inscritos en una base de datos, llegando a ser 300
clientes los contabilizados al momento de desarrollar este proyecto, y declarando
a la poblacion como limitada.

3.3.2. Muestra

Es la separacién de una parte de la poblacién; siendo la eleccién de un
subconjunto de individuos de analisis segun Pérez et al. (2020). Por
consiguiente, la muestra se mide con el fin de utilizarla en el estudio que
corresponderia a 152 clientes regulares; conformandose por un 60% de clientes
independientes y un 40% de empresas como tal.

Criterios de Inclusion: Clientes de la empresa Auri Innova E.I.R.L de ambos

sexos ubicados en la Provincia de Lima con edades entre 20 a 65 afos.

Criterios de Exclusion: No se tomd en cuenta a las personas o empresas que
no sean compradores habituales de la marca Auri Innova E.I.R.L fuera de la
provincia de Lima, como también los que no estuvieron dentro del rango de

edades establecidas.

3.3.3. Muestreo
De acuerdo con Pérez et al. (2020) un muestreo no probabilistico, no
necesita fundamentarse bajo algin procedimiento estadistico sin embargo debe

ser una decision tomada conforme a los objetivos que se consideran y el disefio
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de la investigacion, es decir que los sujetos a encuestar han sido identificados y
se tiene acceso a ellos. Por ello se investigaron a un grupo de consumidores

centrado en 152 clientes.

3.4. Técnicas e instrumentos

3.4.1. Técnica de recoleccion de datos

En la indagacién se usé la encuesta como técnica para la recopilacion de
informacion con el fin de conseguir los datos imprescindibles para explicar el
estudio de la problemética desde las diferentes dimensiones existentes, el cual
estuvo motivado por resolver objetivos del mismo; basandose en la construccion
de instrumentos normalizados. Asimismo, Hernandez-Sampieri et al. (2014)
explican que se da respuesta a las preguntas formuladas a partir del

reconocimiento, evaluacién y registro.

Las técnicas de analisis pueden ser diversas, en este caso para el tipo de
investigacion cuantitativa, se tienen a los cuestionarios cerrados, anotacion de
datos estadisticos, pruebas normalizadas, métodos de calculos e instrumentos

de precision (Hernandez-Sampieri et al., 2014).

3.4.2. Instrumento

Para Hernandez-Sampieri et al. (2014) consideran instrumentos los que
han sido determinados como validos y confiables en indagaciones anteriores o
gue han sido generados a partir de la literatura, ajustandose y probandose.
Entonces se aclara que es un medio por el cual el investigador consigue

informacién acerca de las variables.

El cuestionario (Hernandez-Sampieri et al., 2014) parte de cierta lista de
interrogantes breves preferentemente aludidas a una Unica relacidén logica
formuladas acerca de las variables con un vocabulario simple que deberan ser
resueltas por los participantes. Es asi que para el estudio se decidié por adaptar
dos cuestionarios a partir de los aportes teéricos de Salenbacher y Leyva para
las variables de identidad visual y posicionamiento respectivamente. Cada
instrumento consta de 6 preguntas cerradas ya que son mas sencillas de

compilar por las alternativas claras que se ofrecen a elegir.

La medicion de las respuestas se dara en una escala de Likert:
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Tabla 2

Ficha Técnica adaptada para medir la identidad Visual de la marca Auri Innova

E.LR.L

Identidad Visual de la marca Auri
Instrumento

Innova E.l.LR.L
Autores Salenbacher, Jirgen
ARo 2017

Adaptado por:
Tiempo estimado
Escala de respuesta

Caracteristicas

Lugar
Rango de edad

Periodo Base

Bravo Llerena Pamela
De 12 a 22 minutos
Escala de Likert
Adaptado en 6 preguntas a partir del
contenido de la literatura siendo
desarrolladas 2 dimensiones, que tienen 5
puntos de escala.
Las dimensiones son:

- Elementos Graficos

- Uso
Auri Innova E.I.R.L Lima, Peru
Adultos (20 a 65 afnos)
2022 - 2023

Tabla 3

Ficha Técnica adaptada para medir el posicionamiento de la marca Auri Innova
E.LR.L
Posicionamiento de la marca Auri

Instrumento
Innova E.l.LR.L

Autores Leyva, Ada

Ao 2016

Adaptado por:
Tiempo estimado

Escala de respuesta

Bravo Llerena Pamela
De 12 a 22 minutos

Escala de Likert
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Se crearon 6 preguntas desarrolladas a
partir de la literatura, habiendo 2
dimensiones, que tienen 5 puntos de
Caracteristicas escala.
Las dimensiones son:
- Diferenciacion

- Aporte de Valor

Lugar Auri Innova E.I.LR.L Lima, Peru
Rango de edad Adultos (20 a 65 afos)
Periodo Base 2022 - 2023

3.4.3. Validez

Perez et al. (2020) exponen sobre la validez como la calificacion aprobada
por especialistas del area los cuales revisan las preguntas formuladas con el
objetivo de asegurarse que estas realmente cumplan con la funcion de calcular

lo que declaran que van a medir.

Es asi que se obtuvo la calificacion aprobatoria de dos docentes integrantes de
la Universidad “César Vallejo” y un docente de la Universidad “San Martin de

Porres” resolviendo que el contenido del instrumento de medicion es bastante

coherente.
Tabla 4
Lista de expertos para validacion del instrumento
ESPECIALIDAD JUECES VALIDADORES OPINION
Metoddlogo Cornejo Guerrero, Miguel Antonio Aplicable
Comunicacion ) _ ]
. , Rojas Rojas, Ronny Rafael Aplicable
Multimedia
Disefador _ _ _ ]
L Villalva Jara, Degnnis Krisstofer Aplicable
Publicitario

Nota: Tomado de la ficha de evaluacion por juicios de expertos
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3.4.4. Confiabilidad

Perez et al. (2020) describen a la confiabilidad como un criterio
indispensable para valorar el instrumento que recogera los datos de informacion,
de esta manera se precisa el nivel de veracidad del mismo. En otras palabras, si
se tuviera la oportunidad de aplicar el instrumento en repetidas ocasiones, se
obtendrian resultados variados, debido al cambio en la unidad de analisis
descartando la posibilidad de haber errado en la construccién del mismo. Por
consiguiente, para hallar la confiabilidad se ejecuté la prueba piloto con 30

respuestas de los participantes.

Por otro lado, Quero (2010) refiere a la confiabilidad como la consistencia de una
medicion o como la ausencia de equivocaciones en el instrumento. También
menciona que mediante la aplicacion del “alfa de Cronbach” se obtiene como
resultante el nivel de homogeneidad el cual se basa en si la prueba mide o no a

los items.

Tabla 5
Estadistica de Confiabilidad — Coeficiente “alfa de Cronbach” de la variable
Identidad Visual

Alfa de Cronbach N de elementos

,852 6

Nota: Resultados del procesamiento de data en el SPSS V.26

Tabla 6
Estadistica de Confiabilidad — Coeficiente “alfa de Cronbach” de

Posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos

, 607 6

Nota: Resultados del procesamiento de data en el SPSS V.26

Segun lo obtenido de la prueba para hallar la confiabilidad, para la primera
variable fue de 0,852 y para la segunda variable un 0,607. Se debe de tener en
cuenta que para Barrera (2014) ambas cifras determinan que el grado de
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fiabilidad para el primer instrumento es "Muy Buena” y para el segundo

“Moderadamente confiable”.

3.5. Procedimientos

Para efectuar este trabajo segun lo observado la empresa inicialmente no
contaba con elementos graficos que identificaran y representaran correctamente
su identidad visual, por ello se desarroll6 un manual de identidad en donde se
especifican los elementos gréaficos principales como logo, colores, tipografia
corporativa principal — secundaria y la aplicacién de los mismos en diferentes
piezas gréficas que finalmente se observarian en las facturas, documentos
administrativos, etiquetas, cintas, rotulos para el empaque del producto,
uniformes, disefio de pagina web, con lo cual se marcaria cierto lineamiento o
estilo grafico basado en el andlisis de la informacidn obtenida en el brief creado

y posteriormente conceptualizado.

De este modo la investigacion se inici6 por la recopilaron de antecedentes
y bases tedricas en la cual se sumaron libros y articulos seleccionados de
revistas digitales encontradas en bases de datos; Academic Search Complete,
Scopus, Digitalia Hispanica y de otros buscadores como google académico y
google books para tener en cuenta los conceptos necesarios de las variables y
sus dimensiones. Por otra parte, con la intencion de recoger la informacion de
percepcion sobre la identidad visual y posicionamiento de marca en los clientes
se aplicé dos cuestionarios por medio del Sistema Google Forms. De esta
manera, a través del aplicativo WhatsApp se consiguido contactar a los
participantes, a los cuales se les dirigié un enlace del formulario junto con las
piezas graficas y un link a la pagina donde fue subido el manual de identidad
corporativo de la linea de marca Auri Innova E.l.R.L. para adquirir las respuestas
gue después fueron registradas en una hoja de Excel por la misma plataforma.
Finalmente, se acudio al software estadistico SPSS V26 con el fin de ordenar y
luego examinar los datos resultantes. De esa forma se prob¢ la veracidad de la
confiabilidad, la validez del instrumento y se comprobaron las hipotesis

planteadas.

3.6. Método de andlisis de datos
Una vez aplicado el instrumento que recogieron los datos informativos, se
comenzo con el registro de los mismos en el software de Microsoft Excel, en una
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hoja virtual para posteriormente ser registradas en el programa estadistico
SPSS. Posteriormente a ello, se hallé la respectiva prueba de normalidad
(“Kolmogorov-Smirnov”) la cual declar6é el tipo de prueba no paramétrica a
utilizarse para ejecutar la prueba de hipétesis. Agregando a lo anterior, se
crearon tablas con el fin de describir graficamente la informacion ingresada
correspondientes a los objetivos planteados en el estudio. De igual manera, se
explicaron los graficos mostrados segun los resultados que arroj6 el examen de
correlacion Rho Spearman, de esta manera se dejaron a disposicion dicha
informacion estadistica obtenida y se realizé el nivel de interpretacion segun los

valores de Barrera (2014).

3.7. Aspectos éticos

Durante la investigacion se consideraron algunos puntos éticos en
conformidad con lo dispuesto por los cédigos de investigacion de la Universidad
César Vallejo RCUN °0262-2020 UCV, es decir que se respeta la autoria de las
citas descritas correctamente con ayuda del manual APA 7ma edicion. De igual
manera se explica el principio de beneficencia, declarando que la investigadora
hizo lo necesario para conseguir resolver las dudas, considerandose de gran
valor para los futuros proyectos realizables, pero por sobre todo contribuye con
el conocimiento del grado en el que una variable se relaciona con la otra a fin de
mejorar la condicion del posicionamiento de la marca Auri Innova E.l.R.L. De no
maleficencia, es decir que no se buscoO perjudicar en absoluto a la entidad
mencionada. De autonomia, se le solicitdé a la compafiia su autorizacion para el
uso de su informacion, de la misma manera se les present6 a los participantes

el “consentimiento informado” asegurando que no se revelaran sus respuestas.
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IV. RESULTADOS

4.1. Analisis de datos Descriptivos

Por consiguiente, se aclara que el formulario estuvo formado por 12 items
destinado a 152 participantes para conocer la afirmacion o negacion de las
hipétesis construidas. Sobre las variables y sus resultados, antes que nada, los
datos fueron seleccionados para ser comprendidos en tres escalas de medicion,
posterior a ello se recopilaron en el SPSS logrando obtener resultados de forma

descriptiva.
Es asi que se evidencian en las frecuencias y porcentajes de las tablas y figuras
lo resuelto por los clientes clasificado por las variables y sus dimensiones.

Tabla 7

Andlisis de los Niveles de la Identidad Visual

Identidad Visual

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Medio 2 1,3 1,3 1,3
Alto 150 98,7 98,7 100,0
Total 152 100,0 100,0

Figura 1

Niveles de la Identidad Visual
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Interpretacidén: Segun lo observado en la tabla 7 y figura 1 se entiende que dos
de las personas que representan el 1,3 % del total de encuestados, manifiestan
el nivel medio de la identidad visual de la empresa Auri Innova E.l.R.L. Por otro
lado, se identifica a la gran mayoria (150 personas) de la muestra que vendria a
ser el 98,7% como los sujetos que perciben que la empresa Auri desarrollo
considerablemente bien su identidad visual. Asimismo, la muestra observo la
aplicacion de los identificadores visuales en cada uno de sus puntos de contacto
con la marca; via web, facturas, etiquetas y uniforme corporativo.

Tabla 8

Analisis de Niveles del Posicionamiento de Marca

Posicionamiento de Marca

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Alto 152 100,0 100,0

Figura 2

Niveles del Posicionamiento de Marca
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V2 Posicionamiento de Marca
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V2 Posicionamiento de Marca

Interpretacién: Considerando la tabla 8 y figura 2, se deduce que el 100% de
los encuestados opinan que el nivel de posicionamiento de la marca Auri Innova
E.l.R.L esta muy bien definido, debido a que la marca muestra cierto estilo formal
en vestimenta del personal, elementos observados en tienda y las etiquetas de
producto, lo cual la hace ciertamente mas recordable.

Tabla 9
Analisis de Niveles de la Dimensidon Elementos Graficos

Elementos Gréaficos

) ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Medio 2 1,3 1,3 1,3
Alto 150 98,7 98,7 100,0
Total 152 100,0 100,0
Figura 3

Niveles de la Dimension Elementos Gréaficos
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D1 V1 Elementos Graficos

150

100

Frecuencia

=0

2

0 3%
Wigaro Alto

D1 V1 Elementos Graficos

Interpretaciéon: A partir de lo contemplado en la tabla 9 y figura 3, se puede
manifestar que el 98,7% percibe que los elementos graficos desarrollados son
ideales para la marca Auri Innova E.I.R.L como el logo, la tipografia y el color
proyectan la conceptualizacién de la empresa. Sin embargo, son 2 (1,32%)
personas las que piensan que el nivel de calidad de los elementos gréaficos fueron

realizados regularmente.

Tabla 10

Analisis de Niveles de la Dimension Usos

Usos
) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Medio 2 1,3 1,3 1,3
Alto 150 98,7 98,7 100,0
Total 152 100,0 100,0

Figura 4

Niveles de la Dimensién Usos
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D2 V1 Usos
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Interpretacién: Sobre la tabla 10 y figura 4, se entiende que el 98,68% de la
muestra valora en un nivel significativo alto el uso de los elementos graficos
construidos para las piezas mostradas en el link enviado a través del formulario
y visto como parte integral de la marca desde la entrega de piezas a la marca.
Esto debido al uso continuo de la documentacion que se presenta para realizar
proformas, tickets de productos y otros elementos mas que cuentan con una
identidad coherente a los objetivos planteados por la empresa, es asi que se
logra identificar a la entidad mucho mas rapido que antes de empezar con el
estudio. Sin embargo, también se sabe que un 1,32% (2) de las personas
considera que el uso de los elementos es medio, posiblemente a que Unicamente
se ha comunicado via telefénica las veces que intento adquirir un producto o

servicio de la compaiiia.

Tabla 11

Analisis de Niveles de la Dimension Diferenciaciéon

Diferenciacion

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
vélido acumulado
Alto 152 100,0 100,0
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Figura s

Niveles de la Dimensién Diferenciacion

D1 V2 Diferenciacién
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Alto

D1 V2 Diferenciacion

Interpretacién: En la figura 5 y tabla 11 se analizaron las respuestas de la
dimension uno pertenecientes a la variable dos, de esta manera se sabe que el
100% de la muestra percibe en un nivel alto la diferenciacién de la marca Auri
Innova E.I.R.L, es decir logra destacar por sus atributos gréficos integrados a
diferencia del resto de la competencia, logrando comunicar formalidad,

seguridad y experiencia.

Tabla 12
Andlisis de Niveles de la Dimension Aporte de Valor

D2 V2 Aporte de Valor

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Medio 1 7 7 4
Alto 151 99,3 99,3 100,0
Total 152 100,0 100,0
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Figura 6

Niveles de la Dimensién Aporte de Valor

D2 V2 Aporte de Valor
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D2 V2 Aporte de Valor
Interpretaciéon: Para la interpretacion del Aporte de la tabla de frecuencia 12 y
la figura 6, se percatd que un 99,34% (151) del total de la muestra sefialan que
el aporte de valor de la marca Auri Innova E.l.LR.L es alto, a diferencia de 1
(0,66%) persona que indica un nivel medio en cuanto a la evaluacién de la
dimensién que tiene como indicadores, la calidad de producto — servicio y la

experiencia de atencion al cliente.

Tabla 13

Tabla cruzada de Identidad Visual y Posicionamiento de Marca

Tabla cruzada Identidad Visual * Posicionamiento de Marca

Posicionamiento de

Marca Total
Alto
) Recuento 2 2
Medio
) ) % del total 1,3% 1,3%
Identidad Visual
Recuento 150 150
Alto

% del total 98,7% 98,7%

Total Recuento 152 152
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% del total 100,0% 100,0%

Interpretacién: En la tabla 13 se presentan los datos cruzados de la V1
Identidad Visual y la V2 Posicionamiento de Marca, de esta forma se indica que
2 personas que representan el 1,3% de todos los datos recogidos opinan que la
identidad visual observada es media y el posicionamiento de la marca es alto. Al
mismo tiempo, se entiende que son 150 personas las que sefialan el nivel alto
de laidentidad visual y de posicionamiento de la marca en el mercado de la venta
al por mayor y menor de insumos para la confeccion de articulos de equipaje.
Por ultimo, se distingue el total (100%) del grupo encuestado opina que el nivel
de la identidad visual y posicionamiento de marca es alto.

Figura 7

Grafico de Dispersion de las Variables
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Interpretacién: En la figura 7 se observa que el comportamiento de la variable
1 identidad visual no depende concretamente de la variable 2 posicionamiento

de marca.

32



4.2. Anédlisis de datos Inferenciales

De acuerdo a los valores de la significancia expuestos para cada variable y de
haber considerado solo la prueba de normalidad Kolmogérov-Smirnov por tener
una muestra superior a 50 participantes, se rechaza lo enunciado por la hipotesis
alterna debido a que los resultados son menores p = 0,05. Se entiende que los
datos resultantes cumplen el supuesto de normalidad solo si superan el 0,05.
(Lejarza, J.y Lejarza, 1., 2007)

Prueba de Normalidad
Hi: Existe normalidad en los datos de las variables
HO: No existe normalidad en los datos de las variables

Tabla 14

Prueba de Normalidad — Kolmogorov smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
Identidad Visual ,189 152 ,000
Posicionamiento de
, 161 152 ,000
Marca

Segun los resultados adquiridos a partir de las 152 encuestas concretadas, se
confirma la hipotesis alterna debido a que el p < 0,05. Entonces, siendo los
valores obtenidos 0,000 estos estan fuera de la curva de lo normal, asegurando
gue se debe optar por aplicar una estadistica no paramétrica como la de Rho

Spearman con el fin de contrastar la hipétesis.
Prueba de hipotesis general

Hi: La identidad visual se correlaciona positivamente con el posicionamiento de

marca en clientes de la empresa Auri Innova E.I.R.L Lima, 2023.

HO: La identidad visual no se correlaciona positivamente con el posicionamiento

de marca en clientes de la empresa Auri Innova E.I.R.L Lima, 2023.
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Tabla 15

Prueba de hipétesis general

Identidad Posicionamiento

Visual de Marca
Rho de Spearman Identidad Visual Coeficiente de 1,000 271"

correlacion

Sig. (bilateral) . ,001

N 152 152
Posicionamiento  Coeficiente de 271" 1,000
de Marca correlacion

Sig. (bilateral) ,001

N 152 152

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

Segun los resultados de la significancia mostrados en la tabla se rechaza la
hipotesis nula debido a la significancia obtenida del 0,001 < 0,05 se determina
ademas que existe una correlacion media entre las variables (r = 0,271). Por
ende, se declara que si hay un nivel de relacidn positiva entre identidad visual y
posicionamiento de marca en clientes de la empresa Auri Innova E.I.R.L Lima,
2023. Asimismo, teniendo en cuenta que esta lleva vigente desde hace 5 afios y
de lo rapido que ha podido destacar de entre sus competidores, se podria decir
gue otros de sus atributos como la calidad del servicio y de producto lograron

suponer la notoriedad y preferencia de sus clientes.
Hipoétesis especifica 1

Hi: La identidad visual si se correlaciona positivamente con la diferenciacion de

la marca Auri Innova E.I.R.L Lima, 2023.

HO: La identidad visual no se correlaciona positivamente con la diferenciacién de

la marca Auri Innova E.I.R.L Lima, 2023.

Tabla 16

Prueba de hipétesis especifica 1
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Identidad Visual Diferenciacién

Rho de Spearman

Identidad Visual

Diferenciacion

Coeficiente de correlacion 1,000
Sig. (bilateral)

N 152

Coeficiente de correlacion ,196"
Sig. (bilateral) ,016
N 152

,196"
,016
152

1,000

152

* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

A partir de los resultados obtenidos en la tabla 8 se observa que existe un grado

de significancia del 0,016 > 0,05, entones se declara que existe correlacion

positiva media ya que el nivel es de 0,196 entre Identidad visual y diferenciacion

de la marca Auri Innova E.I.R.L Lima, 2023. Por ende, se rechaza la hipotesis

nula y se acepta la hipotesis alterna.

Hipotesis especifica 2

Hi: La identidad visual si se correlaciona positivamente con el aporte de valor de

la marca Auri Innova E.l.R.L Lima, 2023.

HO: La identidad visual si se correlaciona positivamente con el aporte de valor de

la marca Auri Innova E.l.R.L Lima, 2023.

Tabla 17

Prueba de hipétesis especifica 2

Identidad Visual

Aporte de Valor

Rho Spearman

Identidad Visual

Aporte de Valor

Coeficiente de

correlacion
Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de

correlaciéon

1,000

152

,234

,234

,004

152

1,000
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Sig. (bilateral) 004

N 152 152

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

En base a la tabla 9, se puede afirmar que se acepta la hipotesis alterna y se
rechaza la hipétesis nula por tener una significancia bilateral de 0,004 < 0,05. Es
decir, que existe correlacién positiva media de 0,234 entre identidad visual y

aporte de valor en la marca de Auri innova E.l.R.L Lima, 2023.
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V. DISCUSION

En la investigacion actual se reportaron los resultados que se adquirieron
a partir del tratamiento de las 152 encuestas efectuadas a los clientes de la
organizacion Auri Innova E.I.R.L en Lima, intentando conocer las contribuciones
consecuentes de la incognita expuesta y ademas que sirva como referente para
estudios venideros que se centren en el mismo rubro; venta de productos textiles
y articulos relacionados. En la seccién continua se muestra la contrastacién de

los resultados en relacion a las hipétesis formuladas en este estudio.

Sobre las respuestas a la hipotesis principal o general, se obtuvo que es
factible sostener la hipétesis alterna y prescindir de la hipotesis nula, debido a un
resultante del 0,000 de nivel de significancia aplicando el coeficiente Rho
Spearman, evidenciando la relaciéon positiva media (0,271) entre la identidad
visual y el posicionamiento de la marca Auri Innova E.I.R.L Lima. Es asi que, la
tabla 8 refleja que el 98.7 % de los clientes frecuentes consideran que la
identidad visual de la marca es alta y el 1.3% la valoran con un nivel medio. Por
otro lado, se tiene que el 100% de los clientes estan de acuerdo en que el
posicionamiento de la marca es alto. Es asi que coinciden con los estudios de
Ochoa y Paiva (2022) obteniendo como resultante una significancia del 0,001
concluyendo en que hay una relacion positiva directa muy significativa entre
identidad visual y el posicionamiento de la marca Cilexsa. Asimismo, Condori-
Cari et al. (2021) también consiguieron constatar “la relacion directa que hay
entre el branding y el posicionamiento del Grupo musical Corali en la region de
Puno en un grado del 0.890, seguidamente su estudio destaca que el 42.2% y
33.4% considera en un nivel “alto” y “muy alto” la existencia de una buena gestion
sobre identidad visual, verbal y sonora. Por su lado, Zapana y Cayetano (2021)
verificaron la relacién significativa entre la imagen corporativa y el
posicionamiento de marca de la ACPB (Asociacion Cultural Peruano Britanica)
encontrandose con una correlacion lineal positiva en un grado del 0.957 de Rho
Spearman con un p valor igual al 0.000. Sefialando que entretanto la imagen
corporativa sea desarrollada, también se elevara el posicionamiento de la marca
en los estudiantes y de la misma manera a la inversa. Finalmente, Brandifiers

(2020) declara que una marca construida coherentemente obtiene como
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resultado el recuerdo inmediato de esta en la mente del consumidor. Es asi que
a partir de la comunicacion visual que una marca logra proyectar en base a sus

elementos de identidad visual, tiene mas reconocimiento y diferenciacion.

En cuanto a la hipétesis especifica primera, se verifico que la identidad
visual si se correlaciona positivamente con la diferenciacion de la marca Auri
Innova en base a la medicion del coeficiente de Spearman el cual arroj6é un grado
de relacion media positiva del 0,196 y una sig. del 0,016. Por consiguiente, la
tabla 9 sefala que el 100% de los clientes de Auri consideran que la marca se
diferencia altamente. Asi también, en el estudio de Garcia y Pincay (2019), se
identificé un grado de relacién positiva baja (r = 0,263) entre el marketing digital
(pagina web) y el posicionamiento de las Farmacias pertenecientes de la
comunidad del Cantén Duran, encontrandose con que el 75,5% de los sujetos
encuestados declaran que tener una pagina web es fundamental debido a que
hace mas conocido a una empresa. A diferencia de los hallazgos obtenidos y
presentados por Carrion (2022) también son consistentes asegurando que la
gestion de marca tiene relacion directa con el posicionamiento en el mercado de
la panificadora Maritza en Barranca. De hecho, su hipotesis, confirma que en la
medida que los elementos de marca como el logo y el nombre de la marca
mejoren, el posicionamiento y su percepcidon como Unica en el mercado
acrecentara la relacion positiva muy fuerte que se encontré (0,860) destacando
de su informe que un 43.1% sienten que la manera en la que se gestiona la
marca es “bueno”, y un 41.4% percibe en un nivel moderado al posicionamiento
de la entidad. Y Chavez (2019) expone la relacion que hay entre el marketing de
cultivo y el posicionamiento de marca con un coeficiente del 0,614 con una
significancia del 0,000 basandose en que mientras la confianza sea comunicada
mediante el sistema de identidad visual y aplicado en las piezas publicitarias
(ventas), tendra un impacto significativo en las caracteristicas propias de
productos ofrecidos en el mercado ecuatoriano. Por lo mismo, Ries y Trout en
1992 (como se citdé en Chacon, 2019) sugieren que el posicionamiento esta
relacionado con el contenido visual fomentado o proyectado por la misma marca

y asociado con lo ya conocido en la mente del target.

Por ultimo, se constato a partir de la aplicacion de R de Spearman que la

hipdtesis especifica segunda: identidad visual si se relaciona positivamente con
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el aporte de valor de la marca Auri Innova con un nivel de 0,234 y un valor de
sig. del 0,004. Por lo tanto, se observa que la tabla 17 revela que el 99,3% cree
en el alto aporte de valor que ofrece la marca y el 0,7% opina que existe un
aporte de nivel “medio”. A diferencia de Santamaria y Vargas (2021) Ecuador
guienes comprueban con un alto nivel del 0,896 la conexién del desarrollo del
concepto en base a la sostenibilidad y rentabilidad de la marca, y la creacion de
un vinculo emocional. En adicion a ello, los autores demuestran en su tabla
cruzada los valores de 0,947, 0,962, 0,955, 0,984 correspondientes a la relaciéon
perfecta que conlleva producir un vinculo emocional para con los clientes, lograr
fidelizar a los consumidores, la consolidacion de la marca y la gestion dada
favoreciendo en el posicionamiento. Por el contrario, el trabajo de Gamonal
(2022) Nacional comprueba el supuesto sobre la evaluacion del Branding y su
conexion relevante positiva media con el posicionamiento enfatizado en los
usuarios de los “Institutos de Educacion Superior Tecnoldégico Publico” con un
grado del 0,474. Es decir, el valor académico proporcionado y la experiencia de
estudiar tienen que ser mejoradas para logar la preferencia de los usuarios. Por
ultimo, Gaibor Montero (2021) explica que el posicionamiento de marca necesita
del Branding emocional, es decir que el desarrollo de una marca emocional (la
cual se basa en crear elementos representativos que logren evocar la actividad
econOmica a la que se dedica la misma) como estrategia permite posicionar a la
marca en la mente del cliente final, su investigacién obtuvo una significancia del
0,000. Es asi que para Barbosa & Lombana (2018) determinar a una empresa
como lo suficientemente competitiva implica contar con un diferenciador honesto

de manera que no sea igualada por la competencia del mercado.
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VI. CONCLUSIONES

Sobre el objetivo general, el valor de la correlacion obtenida con la prueba
de Rho Spearman es de 0,271 y una significancia del 0,001 evidenciando la
existencia de una relacion positiva baja entre identidad visual y posicionamiento
de marca en clientes de la empresa Auri Innova E.l.R.L Lima, 2023. Es decir que
la construccion de la identidad visual repercute levemente en el posicionamiento
de la marca auri, pese a que los elementos cumplen con la funcion de identificar
segun los resultados de las encuestas realizadas como se muestran en la tabla
15. Alternativamente, esto posiblemente sucede debido al rubro en el que se

encuentra la marca; desarrollo y comercializacion de productos textiles.

En cuanto al primer objetivo especifico se comprob6 que la identidad
visual se correlaciona positivamente con la diferenciacién de la marca Auri
Innova E.I.R.L Lima, 2023, debido a que se obtuvo un grado del 0,196 y una sig.
del 0,016 en la prueba de Spearman. De acuerdo a lo expuesto se puede
evidenciar la relacion débil entre la variable y la dimension puesto que, a pesar
de la construcciobn gréfica o visual, estos no logran ser elementos
preponderantes que logren aumentar en gran medida la diferenciacion de la

marca en el mercado de productos textiles segun el target.

Segun los resultados del ultimo objetivo especifico, se comprueba la
existencia de la correlacion baja con un nivel de 0,234 y una sig. de 0,004 entre
identidad visual y el aporte de valor de la marca Auri Innova E.I.R.L Lima, 2023.
Entonces, se puede entender que la composicion del mundo gréfico de la
organizacion es una minima parte que logra determinar el aporte de valor que

ofrece la marca a sus clientes.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Como primera recomendacion se podria sugerir que la empresa Auri
Innova mantenga el uso adecuado de su identidad visual desarrollada para las
futuras estrategias de marketing que se proyecten realizar, asegurandose de que
los elementos graficos como el logotipo, colores, tipografias sean aplicados
correctamente en las diferentes piezas. De la misma forma, considerar ampliar
los puntos de contacto con su target contribuiria en gran medida para conocer
mas clientes potenciales y de esta manera obtener mayor reconocimiento en el
mercado siempre teniendo en cuenta utilizar los elementos adecuados

desarrollados segun la personalidad de la marca.

Es evidente que el desarrollo de una identidad visual en emprendimientos
pertenecientes al rubro textil es necesario para comunicar visualmente los
objetivos y la manera de ser del mismo. Con el fin de proyectar coherentemente
la identidad visual de una marca, se insiste en que mas especialistas del disefio
se aboguen a la mejoria de negocios o emprendimientos que pertenecen al rubro

textil.

Entonces, se puede decir que la identidad visual permite la identificacion
de una marca, sin embargo, no es un factor fundamental para el posicionamiento
de marca. Por ello es necesario realizar investigaciones del mercado de venta
de insumos para la confeccion de articulos de equipaje puesto que no se hallaron
modelos de estudio que abarquen este sector en especifico.
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ANEXOS

Anexo 1: Validacion de Expertos
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TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Rojas Rojas Ronny Rafael

Titulo y/o Grado: Magister en Periodismo y Comunicacion Multimedia

Ph.D..

.{) | Doctor... () | Magister... ( X) | Licenciado... ()
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Fecha: 21/11/2022
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Identidad Visual y el Posicionamiento de Marca en clientes de la empresa Auri

Innova E.l.LR.L Lima, 2023

Mediante la tabla para evaluacion 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 correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre ldentidad Visual y Posicionamiento de Marca.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS
51 | NO | OBSERVACIONES

1 £El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el X

titulo de la investigacion?
2 2LEn el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X

variables de investigacion?
3 £El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logrode | X

los objetivos de la investigacion?
4 £LEl instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X

variables de estudio?
5 iLa redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X

X

6 £+ Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se

relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
7 iEl disefio del instrumento de medicion facilitara el andlisisy | X

procesamiento de datos?
8 £Del instumento de medicion, los datos seran cbjetivos? X
9 £Del instrumento de medicion, usted afiadiria alguna prrd? X
10 z,E_I instrumentq de medicion sera accesible a la poblacion X

sujeto de estudio?

£El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para X
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?

TOTAL 10 | !

Firma
DNI 40351067

Fecha: 19 de mayo de 2023
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Medianie |a tabla para evaluacion de experios, usted tiene la facultad de avaluar cada una de las preguntas
marcando con %" an |25 columnas de 51 o NO. Asimismo, ke axhorlamos an |a cormeccidn de los items indicando
sUs observacionas ylo sugarencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las pregunias sobre clima
arganizacional.

ITEMS PREGUNTAS
1 & El instrumento de recolscciin de datos sene relacion con el
titulo de la imestigacidn?
2 £ En &l instrurmento de recolaccidn de datos se mencionan ks
vanables de investigacidn?
3 & El instruments de recolsccitn de datos, facilitard <l logro de
los cbjetivos de ka investigackin?
4 £ El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con kas
variables de estudio?
5 iLa redaccion de las preguntas es con sentido coherente?
;Cada una de las preguntas del instrements @2 meadicidn, se
I relacionan con cads una de ks elermentos de los indicadores?
T & El disefio del instrumento de medicién facilitard e andlisis y
procesamients de datos?
8 & Del instremeanto de medicidn, los datos seran objetivos?
] i Del instrumento de medicidn, usted ahedirla alguna
pregunta?
10 ZEl instrumento de medicidn serd accesibde a la poblacidn
sageto de estudio?
& El instruments de medickdn es claro, preciso, y sencille para
1 que contesten y de eata manera abtenear koa datos requendos?
TOTAL
SUGERENCIAS:
Firma de |a experta: ' [ £
L

Ay OE - '¢_"_"'—_.TL'

APRECIA

sel se| | ¢ B¢ g

> o=

i@

NO
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Titulo y/o Grado:

Ph.D...() | Doctor... () | Magister... (X) | Licenciado... (

) Otros: Especdifique

Universidad en la que labora: San Martin de Porres
Fecha: 23/05/2023

Identidad Visual y el Posicionamiento de Marca en clientes de la empresa Auri

TiTULO DE LA INVESTIGACION

Innova E.I.R.L Lima, 2023

Mediante |a tabla para evaluacion de expertos, usted tiene |a facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre |dentidad Visual y Posicionamiento de Marca.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS
51 | NO | OBSERVACIONES
1 LEl Instrumento de recoleccidn de datos tiene relacidn con el X
titulo de la investigacion?
2 LEn el instrumento de recoleccidn de datos se mencionan las X
variables de investigacién?
3 LElinstrumento de recoleccidn de datos, facilitard el logre de X
los objetivos de la investigacidn?
4 LEl Instrumento de recoleccidn de datos se relaciona con las X
variables de estudio?
5 ;La redaccidn de las preguntas es con sentido coherente? X
6 ACada una de las preguntas del instrumento de medicidn, se X
relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
7 LEl disefio del instrumento de medicibn facilitara el andlisis v X
procasamiento de datos?
B ADel instrumento de medicidn, los datos serdn objetivos? X
9 ADel instrumento de medicidn, usted afadiria algunapregunta? X
10 LEl instrumento de medicidn serd accesible a la poblacion
suleto de estudio?
LEl instrumento de medicidn es claro, preciso, y sencillo para x
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?
TOTAL 10 |

SUGERENCIAS:

Cuidado con los errores ortogréaficos. Por lo demas, es bastante coherente el contenido del

instrumento de medicion.

Lima, 23 de mayo de 2023

™

d
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Anexo 2: Carta UCV.

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA VISITA N° 027-2023-UCV-VA-P04-FO5L01/DE

Lima, 09 de junio de 2023

Sefiores

AURIINNOVA E.ILR.L.

Jr. Andahuaylas 155, Cercado de Lima
Presente. -

Atencion: Augusto Ari Salas Morales
Gerente General

De mi consideracion:

Por medio de la presente permitame saludarlo cordialmente y a la vez presentarle a nuestra estudiante; quien
actualmente se encuentra matriculada en el X ciclo (semestre 2023-1) en nuestra Escuela Profesional de Arte &
Disefio Grafico Empresarial.

N° APELLIDOS Y NOMBRES DNI

1 | BRAVO LLERENA PAMELA XIOMARA 76965967

En el marco de la agenda académica, la estudiante en mencion solicita permiso para que pueda recolectar datos
para la elaboracion de su Tesis de Investigacion que vienen realizando, la cual cumple con el programa de
estudios, para cuyo efecto solicitamos a usted otorgar las facilidades necesarias y sefialar el dia, fecha y hora
de la visita.

Agradezco por anticipado la atencion que brinde a la presente.

Atentamente,

)

ESCUELA D ARTE & DBsEiO
GRARICO EMPRESARIAL

Wme\r{um Victoria Cabrera
Directorie] Ge la EP de Arte & Disefio Gréfico Empresarial

Filial Lima — Campus Los Olivos




Anexo 3: Carta de autorizacion de la empresa para aplicar instrumento.

AURI INNOVA E.ILR.L
20607355887

Auri Innova -Lima Peru
JR. Andahuaylas N° 151 - C.C. San lldefonso

Sefores
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Atencion;
Sr.

Yo Augusto Ari Salas Morales, identidicado con DNI 40752041, en mi calidad de Administrador del
area de Administracion de la empresa/institucion AURI INNOVA E.lLR.L con RU.C N° 20607355887,
ubicada en la ciudad de Lima.

OTORGO LA AUTORIZACION,

A Pamela Xiomara Bravo Llerena, identificada con DNI N° 76965967, estudiante de la carrera de
ARTE Y DISENO GRAFICO EMPRESARIAL para que apligue los instrumentos elaborados con el fin
de reunir informacién de los clientes de la misma, con la finalidad de que pueda desarrollar su Tesis
para optar el grado de Licenciatura.

Sin otro particular, me despido de usted.

Atentamente;
Firma y sello del Representante Legal
DNI: 09451299
Tel: (+51) 939 - 833 - 567 JR. Andahuaylas N° 151 - C.C. San lldefonso - LIMA www.auricom.pe

Anexo 4: Instrumento de Recoleccién de Datos
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i\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“ldentidad visual y el posicionamiento de Marca en clientes de la empresa
Auri Innova E.l.LR.L. Lima, 2023”

Buen dia, soy estudiante de la carrera “Arte y Disefio Grafico Empresarial”’, me
encuentro cursando el 10mo ciclo. En esta ocasion me encuentro desarrollando
la tesis de titulacion y para ello te invito a participar de un breve cuestionario con
la finalidad de determinar el nivel de correlacion entre identidad visual y
posicionamiento de marca en clientes de la empresa Auri Innova E.I.R.L

Tus respuestas seran completamente confidenciales. De antemano
agradecemos su participacion, su tiempo y apoyo para seguir con nuestro
estudio del tema en mencion.

Mediante la siguiente escala se valorara su respuesta, siendo:

Escala
1 2 3 4 5
Totalmente En Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
N° Identidad visual 5 4 3 2 1

El logotipo de la empresa AURI es facil de

01 ) ! .
diferenciar de la competencia
02 Los tipos de letra utilizados transmiten
modernidad y responsabilidad
03 Los colores usados crean un fuerte
reconocimiento de la marca
04 El disefio de la pagina web comunica las
cualidades que diferencian a la empresa
En la pagina web se expone material gréfico
05 relacionado al servicio y producto que ofrece
la empresa
Las hojas membretadas mantienen la misma
06 linea grafica presente en los otros elementos

visuales
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i\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“ldentidad visual y el posicionamiento de Marca en clientes de la empresa

Auri Innova E.l.LR.L. Lima, 2023”

Buen dia, soy estudiante de la carrera “Arte y Disefio Grafico Empresarial”’, me
encuentro cursando el 10mo ciclo. En esta ocasion me encuentro desarrollando
la tesis de titulacion y para ello te invito a participar de un breve cuestionario con
la finalidad de determinar el nivel de correlacion entre identidad visual y
posicionamiento de marca en clientes de la empresa Auri Innova E.I.R.L

Tus respuestas seran completamente confidenciales. De antemano

agradecemos su participacion, su tiempo y apoyo para seguir con nuestro

estudio del tema en mencién. Mediante la siguiente escala se valorara su

respuesta, siendo:

Mediante la siguiente escala se valorara su respuesta, siendo:

Escala
2 3 4
Totalmente En Ni de acuerdo De acuerdo
en desacuerdo ni en
desacuerdo desacuerdo
N° Posicionamiento 5
01 La marca Auri Innova es visible en el
empagque del producto
La empresa Auri Innova mantiene un estilo
02 de comunicacion asertivo con el cliente
durante el proceso de venta
03 La empresa Auri Innova le genera confianza
04 Considera grato el servicio que ofrece Auri
Innova en cada compra
05 La calidad de los productos ofrecidos por
Auri Innova son buenos
06 Es adecuada la atencion al cliente que

muestran los colaboradores de la empresa

4

5

Totalmente
de acuerdo

3

2

1
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Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion

VARIABLE

Identidad Visual

(Salenbacher,
2017)

DEFINICION
CONCEPTUAL

Comprende todos
los elementos
visibles de una
organizacion.

(Salenbacher,
2017)

DEFINICION
OPERACIONAL

Comprende todos
los elementos
visuales de la

identidad laboral
como: nombre,
fuentes y colores.
También se
comprende por el
uso de los
elementos
gréficos tanto
material online
como impreso.

(Salenbacher,
2017)

DIMENSIONES

Elementos
Gréficos

Uso

INDICADORES
Logotipo
(Salenbacher, 2017)

Fuentes de
Tipografia

(Salenbacher, 2017)
Colores

(Salenbacher, 2017)

Material Online

(Salenbacher, 2017)

Material Impreso

(Salenbacher, 2017)

ESCALA

(Ordinal)
Escala de Likert:

1. Totalmente
en
desacuerdo

2. En
desacuerdo

3. Nien
desacuerdo,
ni de
acuerdo

4. De acuerdo

5. Totalmente
de acuerdo



DEFINICION

VARIABLE CONCEPTUAL

Es la suma de
motivos y/o las
razones por las
cuales los clientes
van a elegir a
nuestra marca, sea
esta un producto,
un servicio, una
organizacion o una
persona.

Posicionamiento
(Leyva, 2016)

(Leyva, 2016)

DEFINICION

OPERACIONAL DIMENSIONES

Diferenciacion

Los elementos
fundamentales del
posicionamiento,
consisten en
encontrar los
elementos
diferenciadores y
en crear conexion
para establecer
una fuerte relacién.

(Leyva, 2016;
Vargas, 2013)

Aporte de valor

INDICADORES

Marca de
productos
(Leyva, 2016)

Marca de servicios
(Leyva, 2016)

Organizacion
(Leyva, 2016)

Experiencia de
compra
(Vargas, 2013)

Calidad y atencién
consistente
(Vargas, 2013)

ESCALA

(Ordinal)
Escala de Likert:

1. Totalmente
en
desacuerdo

2. En
desacuerdo

3. Nien

desacuerdo,

ni de
acuerdo

De acuerdo

Totalmente

de acuerdo

ok



Anexo 2: Matriz de Consistencia

PROBLEMA DE
GENERAL

¢Como se
correlaciona la
creacioén de la
identidad visual y el
posicionamiento de la
marca Auri Innova
E.l.LR.L. Lima, 2023?

PROBLEMA
ESPECIFICO

¢ Cémo se correlaciona la
identidad visual y la
diferenciacién de la
marca Auri Innova
E.I.R.L. Lima, 20237

¢ Como se correlaciona la
identidad visual y el
aporte de valor de la
marca Auri Innova
E.I.R.L. Lima, 20237

OBJETIVOS DE
GENERAL

Determinar la correlaciéon
entre identidad visual y
posicionamiento de
marca en clientes de la
empresa Auri Innova
E.I.LR.L Lima, 2023.

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

Determinar la correlacion
entre identidad visual y la
diferenciacion de la
marca Auri Innova
E.l.LR.L. Lima, 2023.

Determinar la correlacion
entre identidad visual y el
aporte de valor de la
marca Auri Innova
E.l.R.L. Lima, 2023.

HIPOTESIS GENERAL

La identidad visual se
correlaciona con el
posicionamiento de marca
en clientes de la empresa
Auri Innova E.I.R.L. Lima,
2023.

La identidad visual no se
correlaciona con en el
posicionamiento de marca
en clientes de la empresa
Auri Innova E.I.R.L. Lima,
2023.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

HELi: La identidad visual se
correlaciona con la
diferenciacién de la marca
Auri Innova E.I.R.L. Lima,
2023.

HEZ2i: La identidad visual se
correlaciona con el aporte
de valor de la marca Auri
Innova E.I.R.L. Lima, 2023.

VARIABLES /
DIMENSIONES

VARIABLE 1:
Identidad Visual

Dimensiones:

e Elementos

Gréaficos
e Uso
Variable 2:

Posicionamiento de Marca
Dimensiones:

e Diferenciacion
e Aporte de Valor

METODOLOGIA

Método
Hipotético Deductivo

Enfoque
Cuantitativo

Disefio
No experimental

Nivel
Descriptivo correlacional

Poblacién
200 Clientes de la
empresa Auri sac

Muestra

103 clientes de la
empresa Auri Innova
E.LR.L

Técnica
Encuesta

Instrumento
Cuestionario



Anexo 5: SPSS V.26 Procesamiento de Datos

a.

Ao Edtar Ve Dains  Transiomar  gnaliar  Gidfcos  |Widades  Ampliaciones  Ventan

a_Ausa
SHE M e BLl A BE dod
Al

Son | Sone | Fone aloave P e e v e

[Visible: 12 da 12 variables

Fv2 & DIVA allvz_ alDivi_ alloavi_ alDtva_ 2 e var v
1 2 30 " 15/ Alto. Alto. Alto. Alto. Alto. Alto.
2 20 28 10 10 15 13 Medio Alto. Medio Medio Alto. Alto.
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10 n EL 12 15 4 14 Alto Alto Alto Alto Alto Ao
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15 n 2% 13 L 13 13 Alte Alte Alte Alte Alto Alto
16 -] N 4 15 15 16 Alto Alto Alto Alto Alto Alto
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32 28 30 13 15 15 15 Alte Alte Alto Alte Alto Alto
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k] n 26 4 15 15 13 Alto Alto Ao Ao Ao Ao
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3% n 2 15 ] 15 14 Ao Ao Alto Alto Alto Alto
k) F-] 29 15 L) 15 14 Alto Alto Alto Alto Alto Alto =
0 5|
s Ve sl
188 PSS Siatishes Processor st lsto Unicode ON
@ ‘*Resultadol [Documento1] - IBM SPSS Statistics Visor
rchive  Editar  Ver  Datos  Transformar  Insertar Formato Analizar  Graficos Utilidades Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SHed N0 o

B =5 B

=+ {E] Resultado

GET
@ Reqgistro

{El Correlaciones no para
[ Titulo DATASET NAME ConjuntoDatosl WINDOW=FRONT.
& Motas NCHPAR CCER

Conjunto de datos
& Correlaciones

/VARIABLES=V1 V2
/PRINT=SPERRMAN TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.

= Correlaciones no paramétricas

FILE='C:\Users\user\Desktop\X\TESIS X\variables_transformadas.sav'.

[ConjuntoDatosl] C:\Users‘\user‘\Desktop\X\TESIS X\variables transformadas.sav

Correlaciones
I Identidad Fosicionamie
Yisual nto de Marca
Rho de Spearman  Identidad Visual Coeficiente de 1,000 2717
correlacidn
Sig. (bilateral) . 001
N 152 152
Fosicionamiento de Coeficiente de 211" 1,000
Marca correlacion
Sig. (hilateral) 001
il 152 152

** |acorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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| Titulo /VERIRBLES=V1 D2V1
Notas /PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG
I Conjunto de datos activo JMISSING=PAIRWISE.
L§ Correlaciones
E Registro
@ Correlaciones no paramétricas NONPAR CORR
Ig) Notas /VARIRBLES=V1 D1v2
B Registra o /PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG
{E] Correlaciones no paramétricas
o /MISSING=PAIRWISE.
[E] Titulo
il Notas
C I - P
L& Correlacionss Correlaciones no paramétricas
Correlaciones
Identidad Diferenciacid
Visual n
Rho de Spearman  Identidad Visual ~ Coeficiente de 1,000 |195'
correlacian
Sig. (hilateral) . L0168
N 152 152
Diferenciacion  Coeficiente de RELS 1,000
correlacidn
Sig. (bilateral) 016
N 152 152
* La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
|+
[IBM 5PSS Statistics Processoresté listo | | |Unicode:ON |H: 26, W: 995 pt
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Archivo  Editar Ver Datos TIransformar Insertar Formato  Analizar  Graficos  Utilidades ~ Ampliaciones  Ventana  Ayuda
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= = =
SH&E Iy =~ |
Resultada 1=
@ Registro
{E] correlaciones no paramétricas NONEPAR CORR
E /VARIABLES=V1 D2V2
/PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG
Conjunto de datos activo /MISSTNG=PATRWISE.
(8 correlaciones
@ Registro
[E correlaciones no paramétricas Correlaciones no parame’t icas
Motas
(B Registro
{E] correlaciones no paramétricas Correlaciones
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oas Visual Walor
L8 Correlaciones -
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L5 Caorrelaciones -
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o correlacion
El Correlaciones no paramétricas |
=+ Notas Sig. (hilateral) 004
N 152 152
** La correlacian es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
NONPAR CORR
/VARIABLES=V1 D2V2
/PRINT=SPEARMAN ONETAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.
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Anexo 8: Piezas Gréficas — Manual de ldentidad Visual Corporativo
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INDICE

A. LA MARCA B. USOS Y C. APLICACIONES
& ; VAR'ANTES 18. TARJETAS DE PRESENTACION

19. HOJA MEMBRETADA

E NEGOCIO 12. ELEMENTOS
UCCION - RETICULA 15. VARIACION RE
URIDAD 16. VARIACIONES INCORRECTAS

S DE LA MARCA MARCA S0BRE FOTOGRAFIA
MINIMO




ndes:

AL DE MARCA FASE




Url

manufactura

EMDRESA : AURI PROYECTO : MANUAL DE MARCA FASE - LINEAS

En AURI INNOVA se venden insumos para la
INNOVA confeccion de articulos de equipaje, ofreciendo una

gran gama de colores en nuestros productos. nnova

R En AURI MANUFACTURA se ofrecen servic q ' ' r I
MANUFACTURA confeccion para productos terminados de t
manufactura
En AURI STORE se desarrollan y comercializan
productos innovadores para el traslado de articulos
STORE u objetos que acompanen al consumidor en las
distintas actividades de su estilo de vida store




EMPRESA : AURI PROYECTO : MANUAL DE MARCA FASE :RETICULA

CONSTRUCCION DE LOGOTIPO

Para la creacion del logo se usa el circulo y rectangulo como forma base de
cada letra

EMPRESA : AURI PROYECTO : MANUAL DE MARCA

ASE : AREA DE SEGURIDAD

MARGEN DE RESPETO

El margen de seguridad tiene como objetivo una medida minima de
proteccion para que un elemento externo no perjudique Ia legibilidad de la
marca. La medida de seguridad se basa en la altura de Ia letra "a"




EMPRESA  AURI

PROYECTO : MANUAL DE MARCA

£: TIPOGRAFIA

TIPOGRAFIA
DEL LOGO

TIPOGRAFIAS
AUXILIARES

% AURI

COLORES
INSTITUCIONALES

COLORES
AUXILIARES

La fuente tipografica que es
utilizada como base para la
creacion del logo es

Como tipografia secundaria,
tenemos a la fuente
Montserrat, la cual
representa conststencia e
innovacion y sers utiizada
para documentacion y
descripcion de Ias lineas

negocio de ia marca

POPPINS

abcdefghijklliim
nnhopqrstuvwxyz
1234567890

MONTSERRAT

Montserrat thin
Montserrat Light
Montserrat Medium
Montserrat ExtraBold

£ : COLORES DE MARCA

PANTONE

000C

PANTONE PANTONE PANTONE
5315C 4274C 4260 444C
C-0 R 3
M0 G G:145
v:a B 5:145 :
A Kl #1 48ROI K:43
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MANO MINIMO

TAM

A

MANUAL DE M/

AURI

Qurl eqaurl

Qurl

innova

AC

PARA SISTEM

ON

MPRESIC

®

I

[aurl

WEB

)

se

es que

vanant

zZary

a

c
8
b
u
3
B

iten-utilizar y
fi:iaescala cromatica

el




EMPRESA : AURI

PROYECTO - MANUAL DE MARCA FASE “VARIAC

VARIACIONES
CORRECTAS

aQurl aurl

Iinnova

Siempre que sea posible se aplicara la marca en su version principal. Sin embargo, aunque posee criterios cromaticos
establecidos, se podra asignar una paleta de colores segun los objetivos graficos que se establezcan en un futuro, esto le permitird
a la marca adaptarse a futuras necesidades de comunicacicn visual en diferentes contextos.

EMPRESA : AURI

PROYECTO : MANUAL DE MARCA FASE : VARIACIONES

VARIACIONES
INCORRECTAS

AUl durl e@aurl

innova

No Agrandar Ele

AUl aurt eaUr

nnova Jyiova

entos

mnava

El logotipo tiene medidas y proporciones relativas determinadas por los critenos
de composicion y funcionalidad. En ningun caso se haran modificaciones de

estos tamanos y proporciones.

13
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PATRON (ELEMEN

sublimados y redes. E elem fue dos con el fin de representar Ia form
a sobre otra) y otros items

Entre las aplicacione:
corporativa, [

4 docurmentacion de la empresa. Es la aplicach
‘tipica ysencilla del logotipo sobre diferentes pieza;
‘aue pecesits Ia marca auri. Asimismo, contemnplaer

rof fundonalipropio de cada uno de los eleménto
1atraieid “iiestablecidas




PAPELERIA CORPORATIVA




AURIINNOVA ELRL

Tet (+ 557

AURIINNOVAEIRL
' rl Tel, [+51) 959 - 653 - 57
Tst (+51) 912 - 813 . 086
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