&Ii UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES
ESCUELA PROFESIONAL DE ARTE Y DISENO
GRAFICO EMPRESARIAL

Identidad corporativa y el posicionamiento de la marca Elluki en
los clientes de Los Olivos, Lima — 2022

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:
Licenciado de Arte y Disefio Grafico Empresarial

AUTOR:
Pacherres Panduro, Cristian Michael (orcid.org/0000-0001-6325-4774)

ASESOR:
Dr. Apaza Quispe, Juan (orcid.org/0000-0002-1157-7185)

LINEA DE INVESTIGACION:
Arte visual y sociedad: Investigacion de mercados en el ambito de la
comunicacién gréafica, imagen corporativa y disefio de producto

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:
Desarrollo econémico empleo y emprendimiento

LIMA - PERU
2022


https://orcid.org/0000-0001-6328-4774
https://orcid.org/0000-0002-1157-7185

DEDICATORIA

A mis padres quienes estuvieron
apoyandome y motivandome a culminar la
carrera, gracias por toda su comprension y

amor.



AGRADECIMIENTO

A mi abuelita por velar por mi en tiempos
donde mis padres no podian, a mi familia

por entenderme tanto.



indice de contenidos

D= To [ o= | (o] - PO UUPPPPPPRRR il
AGradeCiMUENTO......uuuiiiiiiiiiiiie e iii
INDICE A& CONLENITOS ......oeeeeeeeeeee ettt e et aeeaeeae e, iv
3o ot L= t=Y o= YU v
3o ot e L= (1o U] =Y Vi
RESUMEN ..ttt e et e e e et e e eeaanns Vii
AB ST RACT ettt e e et e e et e e et e e et e aanes Viii
| INTRODUCCION. ..ottt sttt et e et nes e esenese e nenenenes 1
1. MARCO TEORICO ... ittt ne e seenenenenes 5
1. METODOLOGIA ...t 15
3.1. Tipo y disefo de iINVESHIQACION. .........uuuururuiiiiiiiiiiiiiiiiiiees 15
3.2. Variables y operacionalizacCion................uueeiiiiieiieieeieee e 15
3.3. Poblacion, muestra y MUESIIEO0..........cvevuuuiiiii e 17
3.4. Técnica e instrumento de recoleccion de datos...........ccccevvveeeiiiiiniiieeennen. 18
3.5. ProCeOIMIENTOS .....eeeiiiieeiiiiiiie ettt e e 19
3.6. Método de analisisS de datOs ...........ccovviiiiiiiiiiiieeee e 20
T A = o = Tox (0 =1 [0 1 P 37
V. RESULTADOS . ...ttt e e e e e e et e e e e e e e 38
V. DISCUSION ..ottt 43
VI. CONCLUSIONES ......ootttiititiiiiiiitietteeeeeeeeeeeeaaseeeeeeeeeeeeeeeseeeeseeeseeeeseeseseeseesseeeees 53
VII. RECOMENDACIONES ... e 54
REFERENCIAS ...t e e e e ee e e e eera e eeenes 55
ANEXOS



indice de tablas

Tabla 1: Clasificacion de las variables................cuuvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee, 16
Tabla 2: Correlacion de Pearson Identidad corporativa y posicionamiento.......... 34
Tabla 3: Correlacion de Pearson identidad visual y Posicionamiento .................. 35
Tabla 4: Correlacion de Pearson identidad verbal y posicionamiento.................. 36
Tabla 5: Correlacion de Pearson conducta corporativa y posicionamiento .......... 37
Tabla 6: JUICIO 0E EXPEITOS. ......eieiiiiiiiiiiiieieeeeeeeee ettt e eeeee e e e e eeeeeeeeees 70
Tabla 7: Coeficiente de alfa de Cronbach ... 74
Tabla 8: Baremo de confiabilidad .............ccoooveiiiiiiiiiiic e 74
Tabla 9: Prueba de normalidad ..............ccooviiiiiiiiiii e 75
Tabla 10: Nivel de correlacion de Pearson..........ccoovveeivveieeiiiiiiee e 75



indice de figuras

FIgura N°L: GrafiCO L.......ouueiiiiiiieeii e 20
FIgura N°2: GrafiCO 2.......eueeiiiiiiee e 22
Figura N°3: GrafiCO 3... .. 23
FIgura N°4: GrafiCO 4.......eeeeiiieeiiee e 24
Figura N°5: GrafiCO 5......eeiiieiiiiie e 25
Figura N°6: GrafiCO B.........ueeiiiiiiieiiiiee e 26
FIQUIA N7 GIAfiCO 7 ... 27
FIgura N°8: GIrafiCO 8........uuiiiiiiiiii s 28
FIQUra N°9: GrafiCO O......ueiiiiii s 29
Figura N°LO: GrafiCO 10.....ccoeiiiiiiiii e e e e e e e e e e e et s e e e e e e eeeeennes 30
FIgura N°LL: GrafiCO L1....ccoveiiiiiiiiii i e e et e e e e e e et e e e e e e e eeeennnes 31
FIgura N°L2: GrafiCOS L12.....coeuiiiiiiiii e eie e e et e e e e e e e e e et e e e e e e e eeeennne 32
Figura N°L3: GrafiCO 13... oo e e e e e e e e e e e e e eeeanees 33

Vi



RESUMEN

La presente investigacion “Identidad corporativa y el posicionamiento de la marca
Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022” tuvo como objetivo determinar la
Identidad corporativa y el posicionamiento de la marca Elluki en los clientes de Los
Olivos, Lima — 2022. El tipo de investigacion fue aplicada, con disefio no
experimental, nivel correlacional y un enfoque cuantitativo. La muestra fue
conformada por 108 personas de la cartera de clientes, a los cuales se les aplico la
técnica de la encuesta. El resultado de la confiabilidad por el coeficiente Alfa de
Cronbach fue de 0.895 siendo un coeficiente de correlacion positiva alta, asimismo
con una significancia de (p=0.000<0.50), determinando la relacioén entre Identidad
corporativa y el posicionamiento de la marca Elluki en los clientes de Los Olivos,
Lima — 2022. Se concluyo que se acepta la hipotesis de investigacion por lo cual se
determind que existe relacion entre ldentidad corporativa y el posicionamiento de

la marca Elluki en los clientes.

Palabras Claves: Identidad Corporativa, Posicionamiento, Disefio Grafico.
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ABSTRACT

The objective of this research "Corporate identity and the positioning of the Elluki
brand in the clients of Los Olivos, Lima - 2022" was to determine the corporate
identity and the positioning of the Elluki brand in the clients of Los Olivos, Lima -
2022. type of research was applied, with a non-experimental design, correlational
level and a quantitative approach. The sample was made up of 108 people from the
client portfolio, to whom the survey technique was applied. The result of reliability
by Cronbach's Alpha coefficient was 0.895, being a high positive correlation
coefficient, also with a significance of (p=0.000<0.50), determining the relationship
between corporate identity and the positioning of the Elluki brand in the clients of
Los Olivos, Lima - 2022. It was concluded that the research hypothesis is accepted,
for which it was determined that there is a relationship between corporate identity
and the positioning of the Elluki brand in clients.

Keywords: Corporate ldentity, Positioning, Graphic Design.
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I. INTRODUCCION

En la actualidad, una fraccién inmensa de marcas importantes alrededor del mundo
cuentan con una identidad corporativa, la cual les permite posicionarse y asi poder

diferenciarse de las demas.

En el mundo entero, la meta de las empresas en estos tiempos es resaltar
de una manera Unica a través de diversas estrategias que logren cautivar al publico
objetivo. Segun De la Fuente (2019) en Espafia indico que identidad corporativa es
en esencia el seudonimo de la empresa. Debe cautivar, llamar la atencién y
mantenerse en la memoria. La identidad corporativa tiene relacién por su disefio de
la marca, asi como laimagen visual y todos aquellos componentes que personifican

a la empresa o marca.

En América latina, son pocas empresas las cuales toman la decision de crear
una marca y realizar una identidad corporativa. Segun menciono Meza (2016) en
México y en otros paises que estan en desarrollo, las medianas y pequefias
empresas estan concentrados en formar un negocio o sobrevivir, ya que, tienen
poco conocimiento de que manera realizar algun aspecto de identidad como un

Manual corporativo.

En el Perd no muchas empresas tienen una identidad corporativa completa,
esto debido a su falta de conocimiento o simplemente no lo ven como una buena
inversion, en su mayoria estas pequefias empresas suelen contar a lo mucho con
un logotipo, el cual les diferencie. Es fundamental haber adquirido una identidad
corporativa y un posicionamiento. Por ello, que es importante que en su totalidad
los personajes de la empresa se preocupen por tener o adquirir una identidad que

los hace Unicos en el mercado.

Segun el INEI (2021), a partir de Setiembre 2021, un namero considerable
de empresas habilitadas y registradas en el directorio de empresas (D.C.E.E) se
not6 un ascenso de 2 millones 936 mil 294 empresas, cifras que superaron en un
8,7% en similitud al periodo de un afio atras. Asimismo, se crearon 73 mil 651

empresas y cerraron 8 mil 554 empresas entre los meses de Julio y Setiembre,



presentando un cambio neto de 65 mil 97 empresas. Entre los factores que
producirian el fracaso o cese de estas empresas se encontraria por suspension
temporal, fallecimiento de personas naturales encargadas de su gestién y un nulo

manejo de identidad corporativa por parte de las mismas.

Segun Sheen (2018) menciond que estas respuestas nos recuerdan que la
reputacion no solo es la imagen corporativa, sino algo mas complejo. No solo se
trata de construir logros comerciales o econémicos, ni mucho menos una gran
campafia de comunicacion, sino que hace referencia a que los altos mandos

intervengan con sus trabajadores para fortalecer la reputacion de la empresa.

Elluki es una marca que fue creada durante el periodo 2020 a raiz de la
pandemia por la gerente general, vivid malos momentos como la mayoria del
mundo, aprovechando el tiempo libre decidio crear un producto de sabores muy
variados que destaquen la importancia del consumo del chocolate y su valor

nutricional.

Se elabor¢ la identidad corporativa total de Elluki, ya que, no contaba con
una y asi pudo ser identificado por su publico objetivo, gracias a ello se posicion6
la marca para que destaque de la competencia y genero un impacto en su publico

consumidor.

Por otro lado, Cohen y Gémez (2017) defini6 que todo problema de
investigacion es importante formular de manera exacta, evitando contradicciones y
expresando de una manera coherente el contexto donde se desarrolla la

investigacion. De acuerdo a lo expuesto, el problema general sera:

¢,Cudl es la relacion entre identidad corporativa y el posicionamiento de la

marca Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 20227?

Asimismo, se presentaron los sucesivos especificos.

¢,Cudl es la relacion entre identidad visual y el posicionamiento de la marca

Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 20227



¢, Cuél es la relacion entre identidad verbal y el posicionamiento de la marca

Elluki en los clientes de Los Olivos?

¢, Cual es la relacion entre conducta corporativa y el posicionamiento de la

marca Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022?

Acerca de la investigacion tiene como justificacidn practica porque indaga y
relaciona las variables. Se resolvio la ausencia de identidad corporativa que tiene
la marca Elluki y su falta de posicionamiento en el mercado. Segun Lerma (2016)
La justificacion de la investigacion esta dirigida con importancia a resolver el
problema a investigar. Es de suma importancia que exista aporte teérico, de manera
a solucionar o modificar la problematica, asimismo, se debe usar aportes
metodologicos o practicos, los cuales puedan darse de manera ha resultado de la

investigacion.

Por otra parte, tiene una justificacion metodolégica porque se aplicé un
instrumento para recolectar datos. Este proceso de investigacion se realizo con el
propdsito de proporcionar una identidad corporativa y posicionarlo en el mercado.
El aporte logrado fue un logo y un M.I.C el cual se mostro toda una linea grafica y

un posicionamiento.

Para Baena (2017) menciona que los objetivos nos trazan las metas hacia
donde quiere ir nuestra investigacion, deben ser reales y concordar con todo lo

propuesto anteriormente.

Consiguientemente se planteo el siguiente objetivo.

Determinar la relacion entre identidad corporativa y el posicionamiento de la

marca Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022.

Asimismo, para el debido logro del objetivo general se plantearon los

siguientes especificos.

Determinar la relacion entre la identidad visual y el posicionamiento de la

marca Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022.



Determinar la relacion entre identidad verbal y el posicionamiento de la

marca Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022.

Determinar la relacion entre la conducta corporativa y el posicionamiento de

la marca Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022.

Segun Baena (2017) La hipétesis se formula organizando el tema en base a
una estructura y método. Es por ello que hay una relacion entre la investigacion y
la parte de teoria, es operable, con validez y con fidelidad.

Debido a esto se formul6 la hipétesis general:

Hi: Existe relacion entre identidad corporativa y el posicionamiento de la

marca Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima - 2022.

Ho: No existe relacion entre identidad corporativa y el posicionamiento de la

marca Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022.

Ademas, se expuso los siguientes especificos:

Hi: Existe relacion entre identidad visual y el posicionamiento de la marca

Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022.

Ho: No existe relacion entre identidad visual y el posicionamiento de la marca

Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022.

Hi: Existe relacion entre identidad verbal y el posicionamiento de la marca

Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022.

Ho: No existe relacion entre identidad verbal y el posicionamiento de la

marca Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022

Hi: Existe relacion entre la conducta corporativa y el posicionamiento de la

marca Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022.



Ho: No existe relacion entre la conducta corporativa y el posicionamiento de

la marca Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022.

Il. MARCO TEORICO

Se recaud6 datos metodoldgicos respecto a lo estudiado, es por ello que tenemos

a continuacion estos antecedentes nacionales:

Mufioz (2017). En su investigacion uso la Identidad visual corporativa y su
relacion con posicionamiento durante el 2017. El objetivo fue determinar una
relacién acerca de identidad y la cantidad de posicionamiento, asimismo, analizo la
aplicacion de imagotipo en la marca y piezas graficas. Dicho trabajo, con un método
no experimental y fue correlacional. La muestra estuvo conformada de 333
individuos. La técnica aplicada es la encuesta. Aplico instrumento de recaudacion
para la informacion es el cuestionario. El resultado obtenido 603 existe relacion
media sig. <0.50 en identidad y la cantidad de posicionamiento. Como conclusion,
el imagotipo del laboratorio tiene escasa personalidad y funcionalidad como:
Estético, identificador y simbdlico. Asimismo, existe relacion que represente el rubro
en el que se desarrolla el Laboratorio. Ademas, se concluyo con respecto a piezas
menciona que siguen una linea grafica del imagotipo y un uso basico del eslogan y

poca unidad entre el primer y segundo color.

Segun Loyola (2020). En su investigacion donde uso Identidad corporativa y
posicionamiento en Trujillo durante el periodo de 2020. Tuvo que determinar la
fuerte relacion entre las cambiables, examinar la percepcion, identidad y el
posicionamiento. Fue tipo correlacional. La técnica aplicada fue la encuesta. Su
muestra se conformd por 200 personas entre 18 a 50 afios. Los resultados fueron
positivos, ya que, se muestra 71% de personas estan totalmente de acuerdo con la
identidad, asimismo 16% esta de acuerdo. Sin embargo, 5% indiferentes, 4% en
desacuerdo y 5% no estaban para nada conformes. En sintesis, mostré que existe

relacion moderada alta (p = 0.738) acorde a la prueba.

Acosta (2018) En su estudio Percepcion de los empleados acerca de

identidad corporativa. Resumen: El objetivo general fue examinar la percepcion



para identidad y la urgencia del M.I.C en la organizacién gubernamental, los
inconvenientes como causa y efecto ocasionados por herramientas que tengan un
mal funcionamiento. El instrumento aplicado fue el cuestionario y una guia, fueron
encuestados 165 empleados de la municipalidad de Yanahuara. Principalmente,
para recolectar diferentes opiniones de la variable de estudio, la cual es identidad
y secundariamente comprobar la presencia de documentacion de administracion y
comunicacion. Como resultado presentan 17 tablas y graficos estadisticos, en el
cual se refleja la percepcién en los empleados municipales sobre cultura, imagen,

comunicacion, filosofia e identidad. Ademas, de la relevancia de un M.I.C.

Ecca (2020) en su investigacion Identidad corporativa y desempefio laboral.
Resumen: El objetivo a investigar es establecer una relacion de identidad y nivel de
colaboracion en el trabajo. Metodologia: El estudio tuvo tipo correlacional. Los
participantes fueron 130, entre edades de 18 a 30 afios. Selectos aleatoriamente.
La recaudacion de datos fue a partir de un cuestionario. Como resultados se
correlaciona identidad con el nivel de colaboracién en un .604 es por ello que lo
hace de gran extension. Asimismo, identidad personal en un .60 y con respecto a
organizacion un .47, por lo cual se relaciona altamente y medianamente a
colaboracion laboral. Por ello se concluye que una y otra variable tienen una union,

donde mientras incremente la identidad corporativa acrecentara el rendimiento.

Villanueva (2019) En su averiguacion de identidad corporativa en la
comparfia Runwana Norte SAC durante el periodo 2018. Resumen: Objetivo
principal es determinar identidad corporativa de la compafiia y su posicionamiento.
Sé empleo un disefio correlacional. El instrumento usado para recaudar informacion
fue una hoja censal. Donde contiene las preguntas de la variable identidad
corporativa y fue validado por el alfa de Cronbach. Su muestra fue constituida entre
65 empleados. Parte de los resultados han permitido analizar la identidad de la
compaiiia con la finalidad de perfeccionar la identidad corporativa. Asimismo,
identidad corporativa tiene un nivel medio y bajo, porque existe un grado bajo de
identificacion y pertenencia por parte de los trabajadores involucrados. Como
conclusién se verificd que existe una mediana y baja identidad corporativa en los

empleados de la compaiiia.



Asimismo, se recaudd informacion para las variables con los siguientes

antecedentes internacionales, de los cuales tenemos a:

B. Torres (2018). Creacion de la identidad corporativa y posicionamiento
para la organizacién La Cocorefia. Resumen: La siguiente investigacion planteé
como objetivo brindarle a La Cocorefia una nueva imagen institucional y una
estrategia publicitaria de calidad, capaz de alcanzar los objetivos y metas de la
compafiia, centradas principalmente en dar a conocer y de posicionar a la marca
en el mercado como opcion fotogréafica dentro del municipio de Cajeme, Sonora. En
el proceso de la investigacion se defini6 como tipo descriptiva. La marca fue
sometida a una construccién de identidad, por ello, se aplic6é un testeo de prototipo,
es ,por ello, que laimagen fue aplicada a 85 habitantes, 67 de ellos, es decir, (79%)
estuvieron de acuerdo con ella considerando adecuada y precisa. Las conclusiones

fueron que se alcanzo el disefio requerido y no necesita ningun cambio.

Baofo, D. et al. (2020) en su investigacion usando las cambiables de Identity
And Corporate Image. Mencionan que las universidades actualmente adoptan
diversas estrategias para atraer mas estudiantes, mejorando un nivel de
satisfaccion y de lealtad en un mercado competitivo. Asimismo, mencionan que es
un tema cada vez mas recurrente e importante dentro de la comercializacién de
universidades de Ghana, habiendo asi un desequilibro entre identidad corporativa
e imagen universitaria, el cual lleva un mal rendimiento al comercio del mismo. Para
ello, este estudio propuso la meta de evaluar el equilibrio entre identidad e imagen
y su repercusion en el desenvolvimiento de marketing de universidades de Ghana,
asi mismo utilizando como caso de estudio a Christian Service University Collage.
El estudio tiene un tipo descriptivo. Su poblacion fueron estudiantes antiguos y
actuales de la universidad, entre 575 personas que fueron la muestra. Los
resultados mostraron una equidad entre la identidad corporativa e imagen
corporativa del C.S.U.C, ya que impacto positivamente en el desempefio de
marketing de la universidad en tiempos dificiles para las universidades privadas en
Ghana. La recomendacion que dio el estudio fue que las universidades deberian
crear un equilibro entre su identidad corporativa e imagen corporativa, ya que,

impacta en su desempefio en el marketing y que todo el personal debe conocer la



existente correlacion de identidad corporativa, imagen y su impacto en el

rendimiento del marketing de la institucion.

D. Torres (2018) en su investigacion llamada Branding corporate para la
administraciéon de identidad e imagen. Resumen: Planteo como objetivo
incrementar la imagen de SofiMen Eyewear con una sugerencia de branding
corporativo para lograr estar en el recuerdo de sus consumidores. La investigacion
tiene un enfoque cuantitativo y cualitativo, por ende, es mixto. La herramienta
utilizada fue la entrevista y la encuesta para una poblacion de 300 clientes de
SofiMen eyewear dentro de su base de datos. Para el estudio se seleccioné a los
clientes del periodo anual de 2017 los cuales se aplicé a 50 personas. Se empled
el cuestionario como herramienta, el cual fue via correo, telefonia y dentro del
establecimiento a 50 clientes. Para determinar su percepcion que tiene el publico
de la empresa. La muestra la conforma varones, asi como mujeres de 26 - 50 afios.
Los resultados fueron que los consumidores que mas adquieren los productos son
clientes de entre 34 a 49 afios, quienes compran para sus hijos, en conclusion, el
publico objetivo de SofiMen son nifios, jovenes y adultos. Ademas, de la mayoria
de los 50 consumidores encuestados, un 32% mantiene una relacion estrecha con
la marca por mas de un afio, lo cual indica que son los que mas conocimiento tienen
sobre la marca ecuatoriana “SM-eyes” SofiMen. Y el 28% de los consumidores se
relacionaron con la empresa desde hace 6 meses y se ha visto un incremento en

la compra de productos por parte de ellos.

Segun Diaz (2016) tuvo un estudio sobre Construccion de imagen
corporativa e identidad visual y plan de posicionamiento. Resumen: Planteo como
objetivo armar la personalidad corporativa para un posicionamiento comercial.
Metodologia: El tipo de investigacion realzada es exploratoria, ya que explora lo
gue sucede actualmente dentro del taller y descriptivo porque estudia, registra y
descifra los procesos y fendmenos para puntualizar en los resultados. El
instrumento aplicado es el cuestionario. La muestra a la cual esta dirigida esta
investigacion es a 100 personas, entre ellos propietarios del taller de motos y los
clientes. Los resultados de los encuestados aplicados asistentes al taller valieron

para saber sus gustos y favoritismos al realizar alguna manutencién o arreglo de



auto, en el cual manifiesta una ausencia de saberes sobre la identidad e imagen,

porque ellos optan por un costo considerable, servicio de calidad y un aval.

Solis (2015) en el estudio nombrada Identidad corporativa y el
posicionamiento. Resumen: Su objetivo planteado fue instaurar una incidencia de
identidad y con finalidad al posicionamiento. Metodologia: Investigacién es tipo
correlacional y ayudara a reconocer los argumentos y sucesos mas destacados de
la problematica, esto nos concede representar un modo claro de cémo cala desde
la identidad hasta el posicionamiento de la compafiia. Se utilizo las técnicas para
recolectar datos como encuestas, entrevistas. Se aplicé un cuestionario. Para
analizar una parte se considerd la poblacion finita de 290 personas de diversos
sectores en la ciudad de Ambato entre ellos mecanicas, rectificadoras, clientes
eventuales. Posteriormente, como resultado, se logro observar que actualmente SU
MOTOR no cuenta con una marca que lo reconozca, siendo necesario definir los
conductos y medios de comunicacion. Por eso se proporciono una linea grafica,
manual de uso, logotipo y aplicaciones, asimismo una estrategia que impulse su

posicionamiento en el mercado.

Teniendo en cuenta lo mencionado, se argumento la investigacion con ayuda

de las tedricas de ambas variables.

En el pasado, una marca corporativa se administraba principalmente
mediante la construccion de una imagen distintiva. EI cual, se convirtid

gradualmente en una identidad corporativa (Aaker, 2004 citado en Gehani, 2016)

Segun De la Fuente afirmé que la identidad es primordial para la cultura
corporativa, ya que, transgrede en cada aspecto de la organizacién. Ademas,
mencioné que muchas veces suele confundirse la identidad con imagen
corporativa, los 2 términos son alusivos a marca, a su imagen e incluso a su cultura
empresarial, pero que individualmente ambos tienen sus caracteristicas que los
diferencia (De la fuente, 2019).



De igual manera, se refiere a los rasgos, caracteristicas, rasgos o atributos
de una empresa que son centrales, distintivos y perdurables (He & Mukherjee 2009;
Whetten 2006 citado en Wolf, 2017, p. 50).

Algo semejante ocurre con, la identidad corporativa son elementos para
comunicar y parte de comportamiento de la compafiia basados en la mision,
vision y valores, mas cercano a la personalidad. (Ramirez, Sanchez & Quintero,

2022 p.46).

Ademas, es primordial tener en cuenta que la identidad corporativa se refiere
al nivel corporativo de identidad de marca, que significa concentrarse en la
organizacion y no en el producto (Gallucci et al. 2015 citado en Wolf, 2017, p. 50)

Parecido, una organizacion tiene algo que es funcionalmente similar a una
personalidad o caracter. Es la cultura organizacional. La identidad de la corporacion
se muestra a traves de su cultura, y la cultura de la corporacion tiene un significado,

un papel en ayudar a definir la identidad corporativa. (Kim, 2019 p. 100).

Igualmente, la identidad corporativa significa crear visualmente la compaiiia

para distinguirse a los ojos de las partes interesadas. (Cornelissen, 2017, p. 88).

A diferencia, De la fuente preciso identidad corporativa como el nombre
propio de la empresa, el cual debe ser llamativo, debe lograr capturar la atencion
del cliente. (De la fuente, 2019).

De esta forma, identidad corporativa esta directamente relacionada con la
apariencia, el nombre y su estructura de la marca (Melewar et al., 2017 citado en
Foroudi et al., 2022.).

Mientras que, Merce definio la identidad corporativa, como percibe el publico
a la organizacion visualmente y de esta manera como comunica su caracter, su

almay sus principales valores (Merce, 2019).
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En otras palabras, es reconocida como la marca por los consumidores y es

el diferenciador més tradicional. (Craig, 2016, p.75).

Asimismo, identidad corporativa pueden conducir, guiar, facilitar, prevenir, y

construir identificacion entre sus miembros. (Foroudi, et al., 2019).

Posteriormente, pudimos mencionar que la descripcion de identidad
corporativa examina la idea corporativa y un vinculo en la empresa. Mientras tanto,
imagen hace referencia a una imagen mental que genera cada apersona, formado
por diversos aspectos o caracteristicas de la empresa o compafiia (Pintado &
Sanchez, 2013).

Asimismo, se presento sus indicadores y de igual manera los indicadores de

la primera cambiable argumentados a continuacion:

Segun De la Fuente definio como Identidad visual, es la armonia gréafica con
los atributos de nombre como logotipo, fuentes tipograficas y colores corporativos,

gue representa, comunica y hace diferente a la marca (De la fuente, 2019).

Por otra parte, la identidad visual es importante entender son todos aquellos

elementos visuales de la marca. (Brooks & Eyres, 2022, p. 129).

Asimismo, De la Fuente determiné como ldentidad verbal es como comunica

o informa la compaiiia, el eslogan y nombre. (De la fuente, 2019).

Finalmente, De la fuente preciso la conducta corporativa como la forma de
actuar (acciones) y el comportamiento de los trabajadores de una compaiia.
Ademas, menciona que es estos atributos caracteristicos son parte fundamental de
la imagen de la empresa, ya que, esto permite al publico adquirir un producto o
servicio. A partir de lo mencionado anteriormente podemos dividir los atributos de
la conducta corporativa en conducta interna y conducta externa (De la fuente,
2019).

En general, un logotipo es adecuado si el caracter del nombre es mas

pertinente o memorable que cualquier simbolo que valga la pena podria mejorar,
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dado las circunstancias, es decir, podria darse el caso de que cualquier simbolismo

adicional debilitaria el estatus del nombre. (Rowden, 2018).

Similar, la forma méas conocida de expresar una identidad corporativa es su
emblema o logotipo. Las imagenes que estan formadas por logotipos de
identidades corporativas estan comprometidas con la memoria de los
espectadores. (Okur, 2020, p.286).

De la misma forma, el logotipo es la interpretacion visual del nombre de la
compafia. (De la fuente, 2019).

Por consiguiente, el nombre es un aspecto que traspasa fronteras en la una
compaiiia, ya que, esto permite a los clientes identificar o asociar el mismo con la
marca. (Meza, 2017)

Asimismo, todas las identidades deben incluir un logotipo, para el nombre,
ya que, siempre es necesario comunicar, asimismo, necesita un simbolo
dependiendo de su naturaleza del nombre, asi como de su organizacion, su publico,

valores y estructura. (Rowden, 2017).

Para la variable posicionamiento tenemos los siguientes argumentos segun

los autores.

Segun Mir afirmé que el posicionamiento es un método por el cual se busca
introducir a la marca en el recuerdo del consumidor. Ademas, menciond que
posicionar una marca radica en localizar un espacio en la mente de las personas
para poder ocuparlo. El procedimiento de posicionar una marca tiene dos fases
fundamentales, la principal consiste en extraer un concepto representativo de la
definicion de la marca y el segundo consiste en comunicar ese concepto al publico
objetivo (Mir, 2015).

De la misma forma, para Alejo el posicionamiento es como la esencia de la
identidad de una marca. Es la nocién principal y universal, a partir de ello se
proporcionaran los mensajes y la comunicacion. También transmite la ventaja

diferencial de la competencia (Alejo, 2021).
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Asimismo, el posicionamiento es la creacion de la propuesta e imagen de

una empresa distinto al competitivo. (Hooley, 2020).

Similarmente, el posicionamiento es el suceso de establecer la oferta y lo
visual del producto, buscando ocupar un lugar diferente en la mente del
consumidor, tomando como referencia a otros competidores. (Ostermann, Moyano
& Laufer, 2019)

Por otra parte, el posicionamiento para Aacker indicé que la identidad y
beneficio agregado deberia transmitirse rapidamente al consumidor y debe mostrar
la superioridad diferencial sobre los competidores (Aacker, 2000 citado en Mir,
2015).

Por su lado, el posicionamiento articula como a la empresa le gustaria que
los consumidores piensan de una marca. Lo hace enmarcando a la marca en

términos de una manera familiar. (Tybout & Calkins, 2019, p. 3).

De otra forma, el posicionamiento trata esencialmente de dos cosas, primero
del tipo de mensaje e imagen que se desea transmitir a un grupo objetivo y segundo

asegurarse de alcanzar esa posicion. (Kostelijk, E. & Jan K., 2020).

Por el contrario, posicionar la marca es transmitir los beneficios del
producto, para destacar los aspectos importantes que los diferencias. (Chedraui,
2017, p. 36-41).

Asi también, se presento sus dimensiones y de igual manera los indicadores

de la segunda cambiable.

Primeramente, la identidad de marca incluye elementos no visuales, como
los valores o principios de la marca y es Unica a comparacion de la competencia.
(Brooks & Eyres, 2022, p. 129).

Por otra parte, la identidad de marca defini6 como un grupo de activos y
pasivos que forman un vinculo con el nombre y la simbologia de la misma, la cual

aumenta o disminuye su valor afiadido a un producto o servicio. Ademas, menciono

13



gue se divide en dos, la identidad central y la identidad extendida (Aacker, 2000
citado en Mir, 2015).

Desde otra perspectiva, la identidad de marca es indispensable para las
pymes, ya que, es una estructuracion clave para las compafiias para consolidar su
identidad.

Asimismo, la proposicion de valor es lo que ofrece la marca al consumidor.
Est4 integrado por los beneficios que ofrece la marca, sean funcionales,
emocionales y proyectivos (Aacker, 2000 citado en Mir, 2015).

Posteriormente, mencion6 que el posicionar es parte de la identidad y la
proposicion de valor que debe estar claro en la mente del consumidor. Ademas, de
ser un beneficio primordial como un nombre o una oracion que simplifica la marca.
También afirmo6 que es lo que queremos comunicar y cual es la ventaja diferencial

gue tenemos sobre la competencia (Aacker, 2000 citado en Mir, 2015).
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I1l. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion.

3.1.1. Enfoque de investigacion

La investigacion planteada tuvo una orientacion cuantitativa. Se centré en
recopilacion de antecedentes obtenidos para demostrar la hip6tesis con
principio de una evaluacion numeérica, asi mismo, se llevard a cabo un
analisis estadistico, para poder establecer comportamientos y demostrar

teorias (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

3.1.2. Tipo de Investigacion

El nivel que tiene la investigacion fue de tipo aplicada. Nombrada también
como activa o dinamica, esta enlazada a una pura o basica, ya que, es
dependiente de sus aportes tedricos y descubrimientos (Tamayo, 2003
citado en Gallardo 2017).

3.1.3. Disefio de Investigacion

Se presentdé un meétodo de disefio no experimental, ya que, no se
manipularan las cambiables. No experimental son indagaciones que forman
sin un manejo voluntario de las cambiables, porque, solo se limitan a prestar
atencion a las manifestaciones en un ambiente nativo para examinarlos

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

3.1.4. Nivel de Investigacion

Respecto al nivel, la siguiente investigacion se considerd correlacional,
debido a que se mide las cambiables y la relacién que existe segun su

correspondencia (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).
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3.2. Variables y operacionalizacion.

Tabla 1: Clasificacion de las variables

Variable Naturaleza Medicidn Categoria
Identidad Corporativa Cualitativo Nominal Independiente
Posicionamiento Cualitativo Nominal Independiente

Fuente: M.O Excel 2022.

3.2.1. Variable 1: Identidad Corporativa

Para la principal cambiable independiente Segun De la Fuente (2019) aludié

identidad corporativa se aborda siendo un seudonimo de la compaiiia. Debe

considerar ser atrayente, y quedarse en la memoria del cliente. La identidad

corporativa tiene aspectos de disefio, los cuales son la marca, su imagen

visual, logotipo, formato tipografico y colores corporativos los cuales

representan la entidad.

Dimensiones:

- Identidad visual
- |dentidad verbal

- Conducta corporativa

Indicadores:

- Logotipo

- Colores corporativos
- Fuentes tipogréficas
- Nombre

- Eslogan

- Conducta interna

- Conducta externa
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3.2.2. Variable 2: Posicionamiento

La segunda variable independiente posicionamiento, segun Mir (2015)
menciono que el posicionamiento es un procedimiento en donde se intenta
situar una marca, producto, empresa, un pais, unaidea o incluso un individuo

en el recuerdo del consumidor.
Dimensiones:

- Identidad de marca
- Proposicion de valor

- Posicionamiento
Indicadores:

- ldentidad central

- ldentidad extendida

- Beneficios funcionales
- Beneficios emocionales
- Comunicar activamente

- Ventaja diferencial
3.2.3. Matriz de operacionalizacién

La tabla muestra un progreso de operacionalizacion, en diversas columnas
donde se aprecia la transicion de las variables teéricas, dimensiones e

indicadores. (Naupas, et. all 2019). (ver anexo 1)

3.3. Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1. Poblacion

La poblacion para esta investigacion fue considerado finita, puesto que, se
obtendra de los propios consumidores de la marca, siendo asi un total 150
clientes. La poblacion hace referencia a cualquier grupo finito (Navarro,
2014).
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3.3.2. Muestra

La muestra fue la fraccion poblacional seleccionada, de esta manera se
adquirira datos para lograr un buen progreso del estudio y asi poder realizar

la medicion (Navarro, 2014).

La muestra corresponde a 108 consumidores aleatoriamente
seleccionados de una cartera de clientes por la gerente general. (ver anexo
4)

3.3.3. Criterio de inclusidén

Parte de esta recaudacion de datos se aplicd a un grupo de la cartera de
clientes de la marca, entre jovenes y adultos de ambos sexos, los cuales son

consumidores.

3.3.4. Muestreo

Se utilizo el muestreo probabilistico aleatorio simple. Es un método selectivo
de la muestra por el cual se eligen individualmente los datos, los cuales
pasan por un proceso aleatorio, donde cada dato tiene la misma oportunidad

de ser elegida que todas las anteriores. (Navarro, 2014).

3.4. Técnica e instrumento de recoleccién de datos

3.4.1. Técnica de recoleccion de datos

La técnica aplicada para recaudar datos se utilizé una encuesta, donde se
realizO una pregunta por cada indicador encontrado segun nuestras

dimensiones y por ende nuestras variables.

3.4.2. Instrumento

Es por ello que esta investigacion recolecté la informacion a través de un
cuestionario que consté de 13 preguntas fraccionadas en 2 secciones, la

principal seccién para la variable identidad corporativa que contendra un total
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de 7 preguntas. La segunda seccion para la variable posicionamiento que
constd de 6 preguntas. La encuesta se aplicé con la escala de medicion de
Likert. (ver anexo 3)

3.4.3. Escalade medicién

La escala aplicada al cuestionario fue la de Likert constando con un total de
13 preguntas, y teniendo como respuestas de medicidn las cinco
alternativas. Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de
acuerdo ni en desacuerdo (3), De acuerdo (4) y Totalmente de acuerdo (5).

3.4.4. Validez

Se refiere a la competencia radicada en el instrumento para lograr medir lo

gue fue disefiado. (Marcia, 2021)

La validacion de la encuesta estuvo a cargo de tres expertos con el
grado apropiado y conocimientos al respecto mediante una tabla evaluada.

(ver anexo 5)

3.4.3. Confiabilidad

Para adquirir la confiabilidad, el método aplicado para este estudio fue el
Alfa de Cronbach, por el cual se realiz6 el cuestionario que contiene 13

preguntas. (ver anexo 7)

3.5. Procedimientos

Para la compilacion de datos de esta investigacion se realizé una busqueda por

intermedio de libros virtuales, articulos indexados y tesis. La indagacion de

informaciéon se dio en paginas como Google books, Google académico, Alicia

concytec. Por otro lado, para la recoleccion de data respecto al cuestionario se

realiz6 mediante la plataforma Google Forms, el cual fue distribuida por medio del

gerente a su cartera de clientes. Por consiguiente, se descargaron los datos del
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formulario virtual, los cuales fueron trasladados para procesarlos mediante el

software SPSS V26 y asi poder generar resultados.

3.6. Método de analisis de datos

Se ejecuté un examen estadistico cuantitativo fundado con los datos colectados
mediante la encuesta, la cual cont6 con la escala de medicién de Likert. Se requirio
de apoyo el software estadistico SPSS v.26, permiti6 generar graficos a partir de
los datos ingresados.

3.6.1. Analisis Descriptivos

El cuestionario fue enviado y aplicado a 108 personas de la cartera de
clientes de la marca Elluki los cuales fueron seleccionados por la gerente
general, con el objetivo de determinar una relacion entre identidad
corporativa y el posicionamiento de Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima
— 2022. La frecuencia de datos recolectados de las 13 preguntas se detalla

a continuacion:
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Pregunta N°1: ¢ El logotipo es conveniente para marca Elluki?

Figura N°1: Gréfico 1
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1. ;El logotipo es conveniente para marca Elluki?

Fuente: MO Excel 2022

Interpretacion: Se logra visibilizar en la figura 1, que nos muestra los resultados
donde 2 personas correspondiente a un 2% respondieron Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, ademas, 65 personas correspondiente a un 60% estan de acuerdo y
41 personas correspondiente a un 38% estan totalmente de acuerdo que el logotipo

les parece conveniente.
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Pregunta N°2: ¢Los colores corporativos se reflejan en la marca Elluki?
Figura N°2: Gréfico 2
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2. ;Los colores corporativos se reflejan en la marca Elluki?

Fuente: MO Excel 2022

Interpretacion: Se logra visibilizar en la figura 2, que nos muestra los resultados
donde 2 personas correspondiente a un 2% respondieron Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, ademas, 81 personas correspondiente a un 75% estan de acuerdo y
25 personas correspondiente a un 23% estan totalmente de acuerdo que Elluki se

refleja con los colores.
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Pregunta N°3: ¢ El estilo de fuente es adecuado para la marca?
Figura N°3: Gréfico 3
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3. ¢El estilo de fuente es adecuado para la marca?

Fuente: MO Excel 2022

Interpretacion: Se logra visibilizar en la figura 3, que nos muestra los resultados,
donde 8 personas correspondiente a un 7% respondieron Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, ademas, 71 personas correspondiente a un 66% estan de acuerdo y
29 personas correspondiente a un 27% estan totalmente de acuerdo que el estilo

de la fuente tipogréfica es adecuado para la marca.
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Pregunta N°4: ¢ El nombre del logo es facil de recordar?

Figura N°4: Gréfico 4
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4. ;El nombre del logo es facil de recordar?

Fuente: MO Excel 2022

Interpretacion: Se logra visibilizar en la figura 4, que nos muestra los resultados
donde 8 personas correspondiente a un 7% respondieron Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, ademas, 69 personas correspondiente a un 64% estan de acuerdo y
31 personas correspondiente a un 29% estan totalmente de acuerdo que el nombre

del logo es memorable.
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Pregunta N°5: ¢ El eslogan de la marca Elluki se refleja en los empaques?
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Figura N°5: Gréfico 5
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5. ¢El eslogan de la marca Elluki se refleja en los empaques?

Fuente: MO Excel 2022

Interpretacion: Se logra visibilizar en la figura 5, que nos muestra los resultados,

donde 4 personas correspondiente a un 4% marco Ni de acuerdo ni en desacuerdo,

ademas, 64 de ellos correspondiente a un 59% estan de acuerdo y 40 personas

correspondiente a un 37% estan totalmente de acuerdo con que el eslogan se

refleja en los empaques de la marca.

25



Pregunta N°6: ¢ El comportamiento de los trabajadores es el adecuado?
Figura N°6: Gréfico 6
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6. ;El comportamiento de los trabajadores es el adecuado?

Fuente: MO Excel 2022

Interpretacion: Se logra visibilizar en la figura 6, que nos muestra los resultados
donde 2 personas correspondiente a un 2% marco Ni de acuerdo ni en desacuerdo,
ademas, 77 de ellos correspondiente a un 71% estan de acuerdo y 29 personas
correspondiente a un 27% estan totalmente de acuerdo con que el comportamiento

de los trabajadores es aceptable.
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Pregunta N°7: ¢ Cree que el chocolate Elluki que ofrecemos es saludable?

Figura N°7: Gréfico 7
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7. (Cree que el chocolate Elluki que ofrecemos es saludable?

Fuente: MO Excel 2022

Interpretacion: Se logra visibilizar en la figura 9, que nos muestra los resultados
donde 2 personas correspondiente a un 2% respondieron Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, ademas, 79 personas correspondiente a un 73% estan de acuerdo y
27 personas correspondiente a un 25% estan totalmente de acuerdo con que los

chocolates son saludables.
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Pregunta N°8: ¢ Considera que es una buena alternativa comer chocolates Elluki?
Figura N°8: Gréfico 8
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8. ;Considera que es una buena alternativa comer chocolates Elluki?

Fuente: MO Excel 2022

Interpretacion: Se logra visibilizar en la figura 8, que nos muestra los resultados,
donde 78 personas correspondiente a un 72% estan de acuerdo y 30 personas
correspondiente a un 28% estan totalmente de acuerdo con que es una buena

alternativa comer chocolates de la marca Elluki.
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Pregunta N°9: ¢La identidad de la marca Elluki es jovial?
Figura N°9: Gréfico 9
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9. ;Laidentidad de la marca Elluki es jovial?

Fuente: MO Excel 2022

Interpretacion: Se logra visibilizar en la figura 9, que nos muestra los resultados,
donde 15 personas correspondiente a un 14% respondieron Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, ademas, 71 personas correspondiente a un 66% estan de acuerdo y
22 personas correspondiente a un 20% estan totalmente de acuerdo con que la

identidad es jovial.
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Pregunta N°10: ¢ Existe algun beneficio saludable en consumir chocolates Elluki?

Figura N°10: Grafico 10
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10. ;Existe algin beneficio saludable en consumir chocolates Elluki?

Fuente: MO Excel 2022

Interpretacion: Se logra visibilizar en la figura 10, que nos muestra los resultados,
donde 78 personas correspondiente a un 72% estan de acuerdo y 30 personas
correspondiente a un 28% estan totalmente de acuerdo con que existe un beneficio

saludable al consumir chocolates Elluki.
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Pregunta N°11: ¢ Aporta un beneficio emocional al consumir un chocolate hecho

en Pera?

Figura N°11: Grafico 11
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11. ;Aporta un beneficio emocional al consumir un chocolate hecho en Pera?

Fuente: MO Excel 2022

Interpretacion: Se logra visibilizar en la figura 11, que nos muestra los resultados
donde 6 personas correspondiente a un 5% respondieron Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, ademas, 70 personas correspondiente a un 65% estan de acuerdo y
32 personas correspondiente a un 30% estan totalmente de acuerdo con que aporta

un beneficio emocional al consumir un chocolate hecho en Peru.

31



Pregunta N°12: ¢La marca Elluki tiene una comunicacién activa y constante?

Figura N°12: Gréficos 12
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12. ;La marca Elluki tiene una comunicacién activa y constante?

Fuente: MO Excel 2022

Interpretacion: Se logra visibilizar en la figura 12, que nos muestra los resultados,
donde 4 personas correspondiente a un 4% marcé Ni de acuerdo ni en desacuerdo,
ademas, 74 colaboradores correspondiente a un 68% estan de acuerdo y 30
personas correspondiente a un 28% estan totalmente de acuerdo con que la marca

Elluki tiene una comunicacion activa y constante.
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Pregunta N°13: ¢Se tiene una ventaja diferencial respecto a las marcas

competidoras?
Figura N°13: Grafico 13
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13. ;Se tiene una ventaja diferencial respecto a las marcas competidoras?

Fuente: MO Excel 2022

Interpretacion: Se logra visibilizar en la figura 13, que nos muestra los resultados,
donde 2 personas correspondiente a un 2% marcé Ni de acuerdo ni en desacuerdo,
ademas, 84 colaboradores correspondiente a un 78% estan de acuerdo y 22
personas correspondiente a un 20% estan totalmente de acuerdo con que se tiene

una ventaja diferencial respecto a otras marcas competidoras.
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3.6.2. Anédlisis Inferencial

Este estudio se procesaron los datos adquiridos gracias al cuestionario para su
comprobacién de las hipétesis planteadas, por lo que se empleé la prueba de
Kolmogorov-Smirnova, para tratar de determinar la relacion entre las variables
independientes, de esa manera también se utilizaron las dimensiones. (ver anexo
8).

Prueba de hipotesis general

Hi: Existe relacion entre identidad corporativa y el posicionamiento de la
marca Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima - 2022.

Ho: No existe relacion entre identidad corporativa y el posicionamiento de la
marca Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022.

Tabla 2: Correlacién de Pearson Identidad corporativa y posicionamiento

Correlaciones
T _IDENTIDAD T_POSICIONAMIENTO

T_IDENTIDAD Correlacion de Pearson 1 793"

Sig. (bilateral) ,000

N 108 108
T_POSICIONAMIENTO | Correlacién de Pearson , 793" 1

Sig. (bilateral) ,000

N 108 108

Fuente: IBM SPSS V26

Interpretacion: Se obtuvo un coeficiente de correlacién de 0,793, por lo
tanto, es una correlacion positiva alta, ademas, tiene significancia de valor
de 0,000 (0.000<0.05) en base a esto, la investigacion rechaza la hipotesis
nula (Ho) y se reconoce la hipétesis de investigacion, asi también, existe
relacion entre identidad visual y el posicionamiento de la marca Elluki en los

clientes de Los Olivos, Lima — 2022.
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Prueba de hipotesis especifica 1

Hi: Existe relacién entre identidad visual y el posicionamiento de la marca

Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022.

Ho: No existe relacion entre identidad visual y el posicionamiento de la marca

Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022.

Prueba correlacional de Pearson de la dimension, identidad visual y la

variable posicionamiento.

Tabla 3: Correlacion de Pearson identidad visual y Posicionamiento

Correlaciones
Visual D1 V1 T _POSICIONAMIENTO

Visual_D1_V1 Correlacion de Pearson 1 , 715"

Sig. (bilateral) ,000

N 108 108
T_POSICIONAMIENTO | Correlacién de Pearson , 715" 1

Sig. (bilateral) ,000

N 108 108

Fuente: IBM SPSS V26

Interpretacion: Se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,715, por lo
tanto, es una correlacion positiva alta, ademas, tiene significancia de valor
de 0,000 (0.000<0.05) en base a esto, la investigacion rechaza la hipotesis
nula (Ho) y se reconoce la hipétesis de investigacion, asi también, existe
relacion entre identidad verbal y el posicionamiento de la marca Elluki en los

clientes de Los Olivos, Lima — 2022.Los Olivos, Lima — 2022.

Prueba de hipétesis especifica 2

Hi: Existe relacion entre identidad verbal y el posicionamiento de la marca

Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022.
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Ho: No existe relacion entre identidad verbal y el posicionamiento de la

marca Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022

Prueba correlacional de Pearson de la dimension identidad verbal y la

variable posicionamiento.

Tabla 4: Correlacion de Pearson identidad verbal y posicionamiento

Correlaciones
Verbal D2 V1 T _POSICIONAMIENTO

Verbal_D2_V1 Correlacién de Pearson 1 ,603"

Sig. (bilateral) ,000

N 108 108
T_POSICIONAMIENTO | Correlacién de Pearson ,603™ 1

Sig. (bilateral) ,000

N 108 108

Fuente: IBM SPSS V26

Interpretacion: Se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,603, por lo
tanto, es una correlacion positiva moderada, asimismo tiene significancia de
valor de 0,000 (0.000<0.05) en base a esto, la investigacion rechaza la
hipotesis nula (Ho) y se reconoce la hipétesis de investigacion, asi también,
existe relacion entre la conducta corporativa y el posicionamiento de la

marca Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022.
Prueba de hipoétesis especifica 3

Hi: Existe relacion entre la conducta corporativa y el posicionamiento de la

marca Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022.

Ho: No existe relacion entre la conducta corporativa y el posicionamiento de

la marca Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022.

Prueba correlacional de Pearson de la dimensidén conducta corporativa y la

variable posicionamiento.
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Tabla 5: Correlacion de Pearson conducta corporativa y posicionamiento

Correlaciones
Cultura_D3 V1 T _POSICIONAMIENTO

Conducta_D3 V1 Correlacion de Pearson 1 782"

Sig. (bilateral) ,000

N 108 108
T_POSICIONAMIENTO | Correlacién de Pearson 782" 1

Sig. (bilateral) ,000

N 108 108

Fuente: IBM SPSS V26

Interpretacion: Se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,782, por lo
tanto, es una correlacion positiva alta, ademas, tiene significancia de valor
de 0,000 (0.000<0.05) en base a esto, la investigacion rechaza la hipotesis
nula (Ho) y se reconoce la hipotesis de investigacion, asi también, existe
relacion entre la conducta corporativa y el posicionamiento de la marca Elluki

en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022.
3.7. Aspectos éticos

Esta investigacion se realiz6 cumpliendo todos los aspectos éticos, debido a que
para poder aplicar la encuesta a la cartera de clientes de la marca Elluki, se solicitd
autorizacion a la gerencia y los mismos consumidores. Los datos expuestos son

confiables, respetan las normas APA.

La recaudacion de informacion es veraz y fue obtenida mediante Google
forms, ya que, no se manipuld, asimismo se proceso en el software IBM SPSS
version 26, por lo que se validé mediante el coeficiente de alfa de Cronbach
garantizando la confiabilidad del instrumento. Ademds, para garantizar la

inexistencia de copias se procedio a revisarlo mediante el Turnitin.
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IV. RESULTADOS

En este apartado se presentaron los resultados adquiridos mediante el proceso de
andlisis tanto descriptivos como inferenciales, gracias a los datos recopilados por
el cuestionario aplicado previamente. Por consiguiente, se expresaran los

resultados obtenidos por los 13 items.
item1: El logotipo es conveniente para la marca Elluki.

Los resultados obtenidos en el primer item nos muestran que de 108
encuestados a 41 personas correspondiente a un 38% indicaron que el
logotipo es conveniente para la marca Elluki mostrando que estan totalmente
de acuerdo, ademas, 65 personas correspondiente a un 60% estan de
acuerdo y 2 personas correspondiente a un 2% respondieron que Ni de
acuerdo ni en desacuerdo. Por ello, se concluye que a gran parte de los
encuestados les parece agradable el logotipo logrando la identidad de Elluki

y posicionandola en la mente de sus clientes.

iftem2: Los colores corporativos se reflejan en la marca Elluki.
Los resultados obtenidos en el item nos muestran que de 108 encuestados
a 25 personas correspondiente a un 23% indicaron que los colores
corporativos se reflejan en la marca Elluki mostrando que estan totalmente
de acuerdo, ademas, 81 personas correspondiente a un 75% estan de
acuerdo y 2 personas correspondiente a un 2% respondieron que Ni de
acuerdo ni en desacuerdo. Por ello, se concluye que a gran parte de los
encuestados les parece adecuados los colores de la marca Elluki reflejando

su identidad y manteniendo una linea grafica para su posicionamiento.
item3: El estilo de fuente es adecuado para la marca.

Los resultados obtenidos en el primer item nos muestran que de 108
encuestados a 29 personas correspondiente a un 27% indicaron que el estilo
de fuente es adecuado para la marca Elluki mostrando que estan totalmente
de acuerdo, ademas, 71 personas correspondiente a un 66% estan de

acuerdo y 8 personas correspondiente a un 7% respondieron que Ni de
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acuerdo ni en desacuerdo. Por ello, se concluye que a gran parte de los
encuestados consideran que el estilo de la tipografia es correcto para
transmitir una marca de chocolates, ya que, la textura de la misma hace la

apariencia del chocolate.
item4: El nombre del logo es facil de recordar.

Los resultados obtenidos en el primer item nos muestran que de 108
encuestados a 31 personas correspondiente a un 29% indicaron que el
nombre del logo es memorable para los consumidores mostrando que estan
totalmente de acuerdo, ademas, 69 personas correspondiente a un 64%
estan de acuerdo y 8 personas correspondiente a un 7% respondieron que
Ni de acuerdo ni en desacuerdo. Por ello, se concluye que a gran parte de
los encuestados consideran que el estilo de la tipografia es correcto para
transmitir una marca de chocolates, ya que, la textura de la misma hace la

apariencia del chocolate.
item5: El eslogan de Elluki se refleja en los empaques.

Los resultados alcanzados en el primer item nos muestran que de 108
encuestados a 40 personas correspondiente a un 37% indicaron que el
eslogan se refleja en los empaqgues de los chocolates de Elluki mostrando
gue estan totalmente de acuerdo, ademas, 64 de ellos correspondiente a un
59% estan de acuerdo y 4 persona correspondiente a un 4% respondieron
gue Ni de acuerdo ni en desacuerdo. Por ello, se concluye que a gran parte
de los encuestados les parece adecuado el eslogan de la marca Elluki
evocando colores y formas peruanas en el disefio de los empaques,

marcando la identidad de donde proceden.
item6: Esta satisfecho con la atencion recibida por los trabajadores.

Los resultados obtenidos en el primer item nos muestran que de 108
encuestados a 40 personas correspondiente a un 37% indicaron que estan
satisfechos con la atencién recibida por los trabajadores, mostrando que

estan totalmente de acuerdo, ademas, 64 de ellos correspondiente a un 59%
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estan de acuerdo y 4 persona correspondiente a un 4% respondieron que Ni
de acuerdo ni en desacuerdo. Por ello, se concluye que a gran parte de los
encuestados les parece adecuado el comportamiento de los trabajadores,

generando una buena atencion y amabilidad.
item7: Considera que el chocolate Elluki que ofrecemos es saludable.

Los resultados obtenidos en el primer item nos muestran que de 108
encuestados a 79 personas correspondiente a un 73% indicaron que estan
los chocolates Elluki son saludables mostrando que estan totalmente de
acuerdo, ademas, 27 de ellos correspondiente a un 25% estan de acuerdo y
2 personas correspondiente a un 2% respondieron que Ni de acuerdo ni en
desacuerdo. Por ello, se infiere que gracias a los diversos porcentajes y

variedad de mezclas de relleno que contiene la Elluki lo hace saludable.

item8: Considera que es una buena alternativa comer chocolates
Elluki.

Los resultados obtenidos en el primer item nos muestran que de 108
encuestados a 30 personas correspondiente a un 28% indicaron que es una
buena alternativa consumir chocolates Elluki mostrando que estan
totalmente de acuerdo, ademas, 78 personas correspondiente a un 72%
estan de acuerdo. Se infiere que al tener porcentajes regulares y bajos de
cacao dentro de los chocolates Elluki los hace considerablemente

saludables.
item9: La identidad de la marca Elluki es jovial.

Los resultados obtenidos en el primer item nos muestran que de 108
encuestados a 22 personas correspondiente a un 20% indicaron que la
marca Elluki tiene una presencia jovial, mostrando que estan totalmente de
acuerdo, ademas, 71 personas correspondiente a un 66% estan de acuerdo

y 15 personas correspondiente a un 14% respondieron que Ni de acuerdo ni
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en desacuerdo. Por ello, se infiere que la personalidad de Elluki consideran

los usuarios que es algo jovial.

item10: Existe algn beneficio saludable en consumir chocolates
Elluki.

Los resultados obtenidos en el primer item nos muestran que de 108
encuestados a 30 personas correspondiente a un 28% indicaron que el
beneficio saludable de sus chocolates radica en sus porcentajes de cacao,
mostrando que estan totalmente de acuerdo, ademas, 78 personas
correspondiente a un 72% estan de acuerdo. Por ello, se infiere que gracias
a su version lite es saludable para diabéticos y personas que siguen una

dieta.

item11: Aporta un beneficio emocional al consumir un chocolate

hecho en Perd.

Los resultados obtenidos en el primer item nos muestran que de 108
encuestados a 32 personas correspondiente a un 30% indicaron que el sabor
parte de los chocolates genera un beneficio emocional, mostrando que estan
totalmente de acuerdo, ademas, 70 personas correspondiente a un 65%
estan de acuerdo y 5 personas correspondiente a un 5% respondieron que
Ni de acuerdo ni en desacuerdo. Por ello, se infiere que el sabor de los

chocolates les trae recuerdos emocionales de su pasado.
item12: La marca Elluki tiene una comunicacion activa y constante.

Los resultados obtenidos en el primer item nos muestran que de 108
encuestados a 30 personas correspondiente a un 28% indicaron que la
marca cuenta con una comunicacion constante, mostrando que estan
totalmente de acuerdo, ademas, 74 colaboradores correspondiente a un
68% estan de acuerdo y 4 personas correspondiente a un 4% respondieron
gue Ni de acuerdo ni en desacuerdo. Por ello, se concluye que la marca tiene
una comunicacion activa u constante con sus clientes, generando

posicionamiento.
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item13: Se tiene una ventaja diferencial respecto a las marcas

competidoras.

Los resultados obtenidos en el primer item nos muestran que de 108
encuestados a 22 personas correspondiente a un 20% indicaron que la
tienen una ventaja sobre otros chocolates mostrando que estan totalmente
de acuerdo, ademas, 84 colaboradores correspondiente a un 78% estan de
acuerdo y 2 personas correspondiente a un 2% respondieron que Ni de
acuerdo ni en desacuerdo. Por ello, se concluye que los chocolates de Elluki
tienen una ventaja respecto a otras marcas debido a que sus chocolates son
diferentes a otras marcas competidoras.

Seguidamente, se presentaran los resultados de acuerdo a la

correspondencia de Pearson, en relacion al andlisis inferencial.

Para la hipétesis general se utilizo la prueba de correlacion de Pearson para
descubrir la relacion de las cambiables, se obtuvo la significancia relacion entre la
identidad corporativa y el posicionamiento de la marca Elluki en los clientes con una
significancia de “0,000 (p=0,000<0.5); rho=0,793% siendo una correlacion positiva
alta. Por lo tanto, se puede inferir que la identidad corporativa permite autentificar
la marca ante sus consumidores y futuros clientes, mientras que el posicionamiento

ayuda a ubicarla dentro de su publico objetivo.

En la hipotesis especifica N.°1 se logré determinar que, si existe relacion
entre la identidad visual y el posicionamiento de la marca Elluki en los clientes con
una significancia de “0,000 (p=0,000<0.5); rho=0,715% siendo una correlacion
positiva alta. Respecto a los resultados adquiridos, se concluye que la identidad
visual, demuestra la personalidad de la marca, mostrando asi su identidad gréfica,
siendo asi todos los atributos que la identifican visualmente, siendo agradable,
funcional y fresca, llamando la atencién de los clientes. Es asi como, la marca
mediante su identidad corporativa define como se representa y como quiere que lo

vea el publico obijetivo.
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En la hipotesis especifica N.°2 se logré determinar que, si existe relacion
entre la identidad verbal y el posicionamiento de la marca Elluki en los clientes con
una significancia de “0,000 (p=0,000<0.5); rho=0,603" siendo una correlacion
positiva media. Respecto a los resultados adquiridos, se concluye que la identidad
verbal genera identificacion a partir del nombre, asimismo, el eslogan muestra una
identidad nacional siendo identificados con el Perd. Mostrando todos aquellos
atributos que la identifican verbalmente, ademas, de reflejar los colores cromaticos

tradicionales del Peru en los empaques.

En la hipotesis especifica N.°3 se logré determinar que, si existe relacion
entre la conducta corporativa y el posicionamiento de la marca Elluki en los clientes
con una significancia de “0,000 (p=0,000<0.5); rho=0,782" siendo una correlacion
positiva alta. Respecto a los resultados adquiridos, se concluye que la conducta
corporativa, afecta a la marca tanto desde el trato al cliente y desde como te ven
los clientes a partir de la atencion brindada.

En resumen, se comprueba que la identidad corporativa es aceptada para
los consumidores, debido a que se obtuvo resultados favorables a partir de los
datos recaudados. Por ello, se ratifican las hipotesis donde una buena identidad

puede dar una mejor impresion de como es la marca ante el publico.
V. DISCUSION

En el presente apartado se contrastara lo recaudado en el andlisis descriptivo y de
igual manera con el inferencial, se contara con autores y diversos documentos que
apoyaron este trabajo. A continuacién se presentd los autores con cambiables
principales y con una metodologia similar, donde tanto Mufioz (2017), Loyola
(2020), Ecca (2020), Solis (2015), Flores & Torres (2018), B. Torres(2018),
Villanueva (2019) coinciden en su metodologia con un enfoque correlacional,
cuantitativo mientras que Baofo, D. et al. (2020), Goyeneche (2015), Reyes (2017),
Coral (2017), Bermejo (2020) tienen un enfoque mixto los cuales aportaron de igual

manera a esta investigacion con respecto a su instrumento y andlisis estadistico.
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En los resultados del item 1 realizada a 108 clientes de la marca, se observo
gue 38% (41) de los encuestados indicaron que el logotipo es conveniente para la
marca Elluki mostrando que estan totalmente de acuerdo, ademas, 60% (65) estan
de acuerdo y 2% (2) respondieron que Ni de acuerdo ni en desacuerdo. Conforme
a los resultados, se infiere que la mayoria de encuestados consideran adecuado el
logo para la marca Elluki siendo esta la nueva y primera identidad que tomara ante
sus clientes. Como menciona De la fuente (2019) el logotipo es la interpretacion
grafica de marca. En este sentido, Loyola (2020) en su investigacion aplico la
encuesta a 200 clientes, donde como resultados tuvo que 76% de los clientes
reconoce sin duda los elementos del logotipo y un 17% estuvo en desacuerdo.
Demostrando que la representacion grafica del logotipo se divide en varios
elementos. De la misma manera, Cayetano (2020) el logotipo comunmente llamado
logo, es el disefio tipografico, es decir, proviene del nombre de la marca. Por otra
parte, Mufioz (2017) tuvo una muestra de 333 participantes, de los cuales 53% de
los encuestados reconocio el icono del isotipo empleado. De la misma manera,
Goyeneche (2015) conformado con una poblacion de 128 colaboradores, donde
72,73% considera que el logotipo resulta visualmente agradable, mientras que un
9,09% infiere que no le resulta agradable. Entonces, se infiere que contrastando los
resultados obtenidos con los conceptos de nuestros autores, podemos decir que
existe similitud entre los datos y las teorias, siendo asi que el logo es conformado

por diferentes complementos para ser parte de un todo.

item 2 realizada a 108 clientes de la marca se observé que 23% (25) de los
encuestados indicaron que los colores corporativos se reflejan en la marca Elluki
mostrando que estan totalmente de acuerdo, ademas, 75% (81) estan de acuerdo
y 2% (2) respondieron que Ni de acuerdo ni en desacuerdo. En base a los
resultados se infiere que en su mayoria los clientes consideran que los colores
corporativos son propios de la marca, dandole un tono adecuado. De la fuente
(2019) menciono que los colores pueden ser diferentes a las otras empresas del
mismo rubro, ya que, trasfieren emociones. A diferencia de, Cervera (2015) quien
sostiene que es la identidad visual que se conforma gracias a una gama de
tonalidades basicas y frecuentes. Entonces, vemos a Flores & Torres (2018) en su

investigacion gque realizo aplico la encuesta a 118 clientes, donde como resultados
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tuvo que 29% califico como moderado y 54% de los clientes estan inconforme con
los colores. Por otro lado, Mikulaschek (2022) menciona que los colores son de
suma importancia, ya que, algunas empresas lograron que su publico piense
directamente en sus productos cuando observan cierto grupo de colores. De esta
manera, Mufioz (2017) tuvo una muestra de 333 participantes, de los cuales 95%
de los encuestados reconocio que el color verde es adecuado y 5% creen que no
lo es. En sintesis, podemos decir que los colores corporativos evocan recuerdos de
cémo es nuestra marca o producto, haciendo un posicionamiento en la memoria de

los clientes.

item 3 realizada a 108 clientes de la marca se observé que 27% (29) de los
encuestados indicaron que el estilo de fuente tipografica es adecuado para la marca
Elluki mostrando que estan totalmente de acuerdo, ademas, 66% (71) estan de
acuerdo y 7% (8) respondieron que Ni de acuerdo ni en desacuerdo. De la misma
forma Muioz (2017) tuvo una muestra de 333 participantes, de los cuales 83% de
los encuestados reconocen la tipografia del laboratorio. De similar manera, Acosta
(2018) utilizo una muestra de 165 personas, dando como resultados que 40% de
trabajadores reconocen la tipografia del logotipo de la municipalidad de Yanahuara.
De la fuente (2019) menciona que las fuentes tipograficas son el reflejo de la
compaiiia y debe cumplir con comunicar todo lo que necesite. Asimismo, Corrales
(2015) define la tipografia como aspectos de disefio entre diversas fuentes
(nimeros, simbolos o letras). Por otro lado, Eguaras (2017) menciona que la
tipografia es un arte, ayuda a crear y componer para comunicar un mensaje.
Podemos inferir que segun los resultados la tipografia es significativa para correcta

lectura del logo y ayuda a identificar a la marca.

item 4 realizada a 108 clientes de la marca se observé que 27% (29) de los
encuestados indicaron que el nombre del logo es memorable en los clientes,
mostrando que estan totalmente de acuerdo, ademas, 64% (69) estan de acuerdo
y 4% (4) respondieron que Ni de acuerdo ni en desacuerdo. De la fuente (2019)
menciona que es el titulo de la compafiia, debe ser original, ser memorable, que
signifique algo e innovador (p.17). Asimismo, Mir (2017) menciona que el nombre
de la marca debe tener una relacion con el rubro de la misma. Similarmente,

Mikulaschek (2022) nos dice que para el nombre de una compaiiia lo ideal seria
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utilizar uno relacionado al servicio o producto que se ofrece. De esta forma, Mufioz
(2017) en su estudio de identidad tuvo una muestra de 333 participantes, de los
cuales 88.9% de los encuestados reconocen correctamente el nombre del
laboratorio. Por otro lado, Coral (2017) aplico su encuesta a una poblacion de 384
personas donde el 47% estadn en desacuerdo con que el nombre es afin con su
rubro y un 10% totalmente en desacuerdo. En resumen, los resultados mostrados
nos indican que el nombre de la empresa debe estar relacionado al rubro en que

estemos trabajando sino crearia confusion entre los mismos trabajadores.

item 5 realizada a 108 clientes de la marca se observé que 37% (40) de los
encuestados indicaron que el eslogan se refleja en los empaques de los chocolates
de Elluki mostrando que estan totalmente de acuerdo, ademas, 59% (64) estan de
acuerdo y 7% (8) respondieron que Ni de acuerdo ni en desacuerdo. De la fuente
(2019) menciona que el eslogan afiade sentido al nombre y debe ser memorable.
En cambio, Hoyos (2016) define que es una expresion que va de la mano con el
nombre. Mientras que, Mufioz (2017) tuvo una muestra de 333 participantes, de los
cuales 73% no reconoce el eslogan de la compafia y 6.9% de los encuestados
reconocen el eslogan del laboratorio. Por otro lado, Coral (2017) aplico su encuesta
a una poblacion de 384 personas, donde 53% de los encuestados consideran
importante el uso del eslogan de la empresa. Con los resultados contrastados
podemos inferir que el eslogan es importante cuando la compafiia no tiene un

nombre correspondiente al rubro del producto o servicio.

item 6 realizada a 108 clientes de la marca se observé que 37% (40) de los
encuestados indicaron que estan satisfechos con la atencién recibida por los
trabajadores, mostrando que estan totalmente de acuerdo, ademas, 59% (64) estan
de acuerdo y 7% (8) respondieron que Ni de acuerdo ni en desacuerdo. Por ello,
se concluye que a gran parte de los encuestados les parece adecuado el
comportamiento de los trabajadores, generando una buena atencion y amabilidad.
En contraste de, Mufioz (2017) tuvo una muestra de 333 participantes, de los cuales
35.7% de los encuestados destacan la amabilidad de los trabajadores, mientras
gue el 29.4% destaca su profesionalidad. Es asi que, De la fuente (2019) menciona
gue la conducta interna es el comportamiento de los trabajadores, ya que, ellos son

los que trasmitirdn la identidad e imagen de la compaiiia. Por otro lado, Herrero,

46



Hortiglel & Sanchez (2022) expone que la conducta interna es cO6mo se comporta
la compafia con sus empleados dentro de la organizacion. En resumen, un
adecuado comportamiento y trato dentro de la empresa generara un buen ambiente

laboral y que luego ese trato sera transmitido a los clientes.

item 7 realizada a 108 clientes de la marca se observé que 25% (27) de los
encuestados indicaron los chocolates Elluki son saludables, mostrando que estan
totalmente de acuerdo, ademas, 79% (673 estan de acuerdo y 2% (2) respondieron
gue Ni de acuerdo ni en desacuerdo. Por ello, se concluye que a gran parte de los
encuestados les parece adecuado el comportamiento de los trabajadores,
generando una buena atencion y amabilidad. En contraste de, Mufioz (2017) tuvo
una muestra de 333 participantes, de los cuales 25.7% de los encuestados
destacan la amabilidad de los trabajadores, mientras que el 28.4% destaca su
profesionalidad. Es asi que, De la fuente (2019) menciono que la conducta externa
hace referencia a las acciones que transcurren en la relacion entre la audiencia.
Por otro lado, Herrero, Hortigiiel & Sanchez (2022) presenta que la conducta
externa es el contacto directo con los consumidores, productos o servicios que
ofrece mediante el uso o consumo. En sintesis, los consumidores al probar el
chocolate Elluki consideran que es saludable gracias a su bajo azlcar,

conservantes, ademas de contar con diferentes rellenos.

item 8 realizada a 108 clientes de la marca se observé que 28% (30) de los
encuestados indicaron que es una buena alternativa consumir chocolates Elluki
mostrando que estan totalmente de acuerdo, ademas, 72% (78) estan de acuerdo.
En base a los resultados se infiere que en su mayoria los clientes sienten que es
buena alternativa consumir chocolates Elluki. Mir (2015) menciona que la identidad
central es propia de la compaiiia, se asocia al valor agregado (p. 20). En similitud
con, Aaker nos comenta que una marca es una promesa de beneficios fundada
para enunciar la identidad. (Aaker, 1996 Citado por Mafas, L., Meléndez, & S.
Estrella, R. 2018 p. 169). Mientras que para, Llopis (2015) es afadir aspectos
anicos en la marca generando propuesta de valor (p. 147). En sintesis, podemos
decir que el valor agregado de Elluki son chocolates saludables, ya que, son una

mejor alternativa para personas que no pueden consumir mucha azucar.
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item 9 realizada a 108 clientes de la marca se observé que 20% (22) de los
encuestados indicaron que la marca Elluki tiene una presencia jovial mostrando que
estan totalmente de acuerdo, ademas, 66% (71) estdn de acuerdo y 14% (15)
respondieron que Ni de acuerdo ni en desacuerdo. En base a los resultados, se
infiere que en su mayoria los clientes sienten que la marca tiene una apariencia
juvenil. Mir (2015) menciona que la identidad extendida se genera a base de la
personalidad o producto. Por otro lado, Llopis (2015) menciona que es la mitad que
le falta a la identidad central, pero afiade muchos mas atributos a la misma (p. 147).
Por otra parte, Villegas & Escalante (2017) afirma que es un grupo de elementos
gue tienen como objetivo la funcionalidad y adaptabilidad de la marca. Por lo tanto,
se infiere que la identidad extendida hace referencia a la personalidad de la marca,

siendo una caracteristica de estas ser jovial.

item 10 realizada a 108 clientes de la marca se observo que 28% (30) de los
encuestados indicaron que el beneficio saludable de sus chocolates radica en sus
porcentajes de cacao, mostrando que estan totalmente de acuerdo, ademas, 72%
(78) estan de acuerdo. De acuerdo con Mir (2015) los beneficios funcionales suele
ser elementos que ofrecemos a los clientes (p. 22). Para esto, Llopis (2015)
menciona que el beneficio funcional esta basado en aspectos del producto que
afiaden un valor que funciona correctamente. Por otra parte, Neumann (2021) dice
gue transfigura cada aspecto de la marca en un beneficio funcional. En sintesis,
podemos corroborar que el beneficio funcional es como un micro valor agregado a

la marca que nos hace un poco diferente a otros productos.

item 11 realizada a 108 clientes de la marca se observo que 30% (32) de los
encuestados indicaron que el sabor parte de los chocolates genera un beneficio
emocional, mostrando que estan totalmente de acuerdo, ademas, 65% (70) estan
de acuerdo y 5% (5) respondieron que Ni de acuerdo ni en desacuerdo. En base a
los resultados se infiere que los chocolates les evoca emociones de su infancia.
Segun Mir (2015) los beneficios emocionales son como se siente el cliente al probar
la marca (p. 23). Para esto, Llopis (2015) menciona que el beneficio emocional
sucede en la compra o cuando la marca provoca un sentimiento auténtico en el
consumidor. De otra forma, Neumann (2021) menciona que cada beneficio

funcional debe ser transformado en uno emocional, es decir, experimentar la
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emocion que sientes al probar algun servicio o producto. Por lo expuesto, podemos
decir que el beneficio emocional de la marca es sentir el sabor de los chocolates y

experimentar el sentimiento de que consumimos chocolates saludables.

item 12 realizada a 108 clientes de la marca se observo que 28% (30) de los
encuestados indicaron que la marca cuenta con una comunicacion constante
mostrando que estan totalmente de acuerdo, ademas, 68% (74) estan de acuerdo
y 4% (4) respondieron que Ni de acuerdo ni en desacuerdo. En base a los
resultados, se infiere que en su mayoria los clientes consideran que hay una
comunicacion constante. A diferencia de Coral (2017) aplico su encuesta a una
poblacion de 384, personas donde 51% respondié que deberia darse a conocer
mediante publicidad y un 4% no lo recomienda. De igual manera, Mufioz (2017)
tuvo que una muestra de 333 participantes, de los cuales 40% de los encuestados
no logro reconocer la publicidad de la marca y un 29% reconocen la publicidad por
la web y redes. Mientras que, Reyes (2017) que tuvo una muestra de 323 personas
donde 49.5% recomendod que use redes sociales para informar sobre los servicios
gue ofrecen. Segun Mir (2015) define comunicar como lo que se quiere transmitir a
clientes potenciales. (p. 24). Por otro lado, Sierra (2019) afirma que comunicar
activamente no es mas que representacion libre de emitir y captar mensajes con
otra persona. Por lo tanto, tener una comunicacion asertiva y constante facilita el

posicionar la marca en la memoria de los clientes.

item 13 realizada a 108 clientes de la marca se observo que 20% (22) de los
encuestados indicaron que la tienen una ventaja sobre otros chocolates, mostrando
gue estan totalmente de acuerdo, ademas, 78% (84) estan de acuerdo y 2% (2)
respondieron que Ni de acuerdo ni en desacuerdo. En base a los resultados se
infiere que en su mayoria indican que existe una diferencia con otras marcas. En
comparaciéon con, Loyola (2020) tuvo una muestra de 200 participantes, de los
cuales 48% estan definitivamente de acuerdo acerca de la diferencia frente a otras
marcas, mientras que un 34% estan de acuerdo y 8% son indiferentes. Segun Mir
(2015) la ventaja es la diferencia que tenemos con otras marcas competidoras. Por
otro lado, Charan (2021) menciona que la ventaja competitiva proviene de lo que

hace a como siente la experiencia el cliente. En sintesis, nos mencionan que la
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ventaja diferencial proviene parte del valor de marca que se genera al brindar ese

beneficio extra que nos hace diferentes ante otras marcas competidoras.

A continuacion, se presentaron los resultados inferenciales, ademas, se

explicaran lo interpretado entre las cambiables y dimensiones.

Para la hipétesis general se utilizo la correlacion de Pearson para conocer la
relacién de las cambiables de la investigacion, obteniendo un valor de sig. De 0,000
el cual es < 0,05. Por ello, se acepta la hipétesis de la investigacion y se rechaza la
nula, asimismo, se infiere que si existe relacién entre la identidad corporativa y el
posicionamiento de la marca Elluki en sus clientes. Entonces, la correlacion es
positiva alta, puesto que el resultado obtenido fue de 0,793, por ello, se concluye
gue la identidad corporativa es aceptada y posicionada en la mente de sus
consumidores. Por lo cual debe mantenerse una comunicacion constante para no
perder el posicionamiento que se generd. De igual manera que, Loyola (2020) en
su estudio donde tuvo cambiables de identidad corporativa y el posicionamiento
con una metodologia cuantitativa, donde su sig. Fue 0,000 menor a 0,05, ademas,
su correlacion fue de 0,738 positiva media, indicando que se generd una buena
personificacion de la marca. Por otro lado, Flores & Torres (2018) en su estudio
donde el objetivo fue determinar la relacion entre imagen corporativa y el
posicionamiento con una metodologia cuantitativa, donde su sig. Fue 0,000 menor
a 0,05, asimismo, su correlaciéon fue de 0,778 positiva considerable, aceptando la
hipotesis de estudio, lo que indico que mientras mas aceptable sea la imagen
corporativa, el posicionamiento aumentara de igual manera. Por lo tanto, se puede
inferir que la identidad corporativa permite autentificar la marca ante sus
consumidores y futuros clientes, mientras que el posicionamiento ayuda a ubicarla

dentro de su publico objetivo.

Para la hipotesis N°1 se utilizo la correlacion de Pearson para conocer la
relacion, obteniendo un valor de sig. De 0,000 el cual es < 0,05. Por ello, se acepta
la hipétesis de la investigacion y se rechaza la nula, asimismo, se infiere que si
existe relacion entre la identidad visual y el posicionamiento de la marca Elluki en
sus clientes. Entonces, la correlacién es positiva alta, puesto que el resultado

obtenido fue de 0,715, por ello, se concluye que la identidad visual es aceptada y
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posicionada en la mente de sus consumidores. Por lo cual debe mantenerse una
comunicacion constante para no perder el posicionamiento que se generdé. De igual
manera que, Ecca (2020) en su estudio, tuvo que determinar la relacion de imagen
corporativa e identidad visual y posicionamiento con una metodologia cuantitativa,
donde su sig. Fue 0,000 menor a 0,05, ademas, su correlacion fue de 0,780 positiva
media, indicando que se generd una buena personificacion de la marca. Por otro
lado, Solis (2015) en su estudio donde tuvo que determinar la correspondencia de
imagen corporativa y el posicionamiento con una metodologia cuantitativa, donde
su sig. Fue 0,000 menor a 0,05, asimismo, su correlacion fue de 0,659 positiva
media, aceptando la hipétesis de estudio, lo que indico que mientras las aceptable.
Ademas, los resultados sirvieron para saber los gusto y favoritismo al realizar
alguna manutencion de auto. A partir de los datos se concluye que la identidad
visual, demuestra la personalidad de Elluki mostrando asi su identidad gréfica,
siendo asi todos los atributos que la identifican visualmente, siendo agradable,
funcional y fresca, llamando la atencion de los clientes. Es asi como, la marca
mediante su identidad corporativa define como se representa y como quiere que lo

vea el publico objetivo.

Para la hipotesis N°2 se utilizo la correlacion de Pearson para conocer la
relacion, obteniendo un valor de sig. De 0,000 el cual es < 0,05. Por ello, se acepta
la hipotesis de la investigacion y se rechaza la nula, asimismo, se infiere que si
existe relacion entre la identidad verbal y el posicionamiento de la marca Elluki en
sus clientes. Entonces, la correlaciéon es positiva alta, puesto que el resultado
obtenido fue de 0,603, por ello, se concluye que la identidad corporativa es
aceptada y posicionada en la mente de sus consumidores. Por lo cual debe
mantenerse una comunicacion constante para no perder el posicionamiento que se
generd. De igual manera que, Loyola (2020) en su estudio donde el objetivo fue
determinar la relacién entre identidad corporativa y el posicionamiento con una
metodologia cuantitativa, donde su sig. Fue 0,000 menor a 0,05, asimismo, su
correlacién fue de 0,738 positiva media, indicando que se generé una buena
personificacién de la marca. Por otro lado, B. Torres (2018) en su estudio donde
tuvo cambiables entre identidad corporativa y el posicionamiento con una

metodologia cuantitativa, ademas, su correlacion fue de 0,670 positiva
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considerable, aceptando la hipétesis de estudio, lo que indico que se alcanzo el
disefio requerido y no necesita ningun cambio. A partir del resultado obtenido se
concluye que la identidad verbal genera identificacion a partir del nombre,
asimismo, el eslogan muestra una identidad nacional siendo identificados con el
Peru. Mostrando todos aquellos atributos que la identifican verbalmente, ademas,

de reflejar los colores crométicos tradicionales del Peru en los empaques.

Para la hipotesis N°3 se utilizé la correlacion de Pearson para conocer la
relacién de las cambiables de la investigacion, obteniendo un valor de sig. De 0,000
el cual es < 0,05. Por ello, se acepta la hipétesis de la investigacion y se rechaza la
nula, asimismo, se infiere que si existe relacién entre la conducta corporativa y el
posicionamiento de la marca Elluki en sus clientes. Entonces, la correlacion es
positiva alta, puesto que el resultado obtenido fue de 0,782, por ello, se concluye
gue la identidad corporativa es aceptada y posicionada en la mente de sus
consumidores. Por lo cual debe mantenerse una comunicacion constante para no
perder el posicionamiento que se generd. De igual manera que, Bermejo (2020) en
su estudio donde tuvo que determinar las estrategias competitivas y el
posicionamiento con una metodologia cuantitativa, donde su sig. Fue 0,000 menor
a 0,05, asimismo, su correlacion fue de 0,570 indicando que existen pruebas
significativas de que la dimension recursos humanos esta relacionada con el
posicionamiento. Por otro lado, Diaz (2016) en su estudio donde tuvo que
determinar la personalidad corporativa y el posicionamiento con una metodologia
cuantitativa, asimismo, planteo armar la personalidad generando posicionamiento
comercial. La correlacion fue de 0,605 positiva media aceptable, aceptando la
hipotesis de estudio lo que. A partir del resultado obtenido se concluye que la
conducta corporativa, afecta a la marca tanto desde el trato al cliente y desde como

te ven los clientes a partir de la atencion brindada.
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VI. CONCLUSIONES

Para la primera conclusion, con los resultados que se alcanzaron a obtener, se
determind la relacién entre identidad corporativa y el posicionamiento de la marca
Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022. Siendo una correlacion positiva
alta mostré una significancia de 0,000 menor a 0,05 (p=0,000 < 0,05); en base a
esto, la investigacion rechaza la hipétesis nula (Ho) y se reconoce la hipotesis de
investigacion. Por ello, se creo la identidad a través de un Manual corporativo,
mostrando todos los elementos necesarios para ser reconocidos por sus clientes,
ademas, de generar pertenencia por parte de los trabajadores y posicionando a la

marca en la memoria de sus consumidores.

En cuanto a la segunda conclusion, con los resultados que se alcanzaron a
obtener se determiné la relacion entre Identidad corporativa y el posicionamiento
de la marca Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022. Siendo una
correlacion positiva alta mostré una significancia de 0,000 menor a 0,05 (p=0,000 <
0,05); en base a esto, la investigacion rechaza la hipotesis nula (Ho) y se reconoce
la hipétesis de investigacion. Por lo tanto, para estructurar visualmente el logo se
aplicaron atributos que ayudaron a ser reconocible la marca por sus clientes, como
los colores y la tipografia, los cuales son una gran influencia al momento de

posicionar a la marca en la memoria de sus consumidores a partir de su identidad.

En la tercera conclusién, con los resultados que se alcanzaron a obtener, se
determind la relacion entre identidad verbal y el posicionamiento de la marca Elluki
en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022. Siendo una correlacién positiva
moderada mostro una significancia de 0,000 menor a 0,05 (p=0,000 < 0,05); en
base a esto, la investigacion rechaza la hipétesis nula (Ho) y se reconoce la
hipotesis de investigacion. Por consiguiente, para darle estructura verbalmente se
aplicaron aspectos que aportaron a ser reconocible la marca por sus clientes como
el propio nombre y el eslogan, los cuales son importantes para lograr posicionar a

la marca en la memoria de sus consumidores, partiendo de la identidad.

Finalmente, para la cuarta conclusion, con los resultados que se alcanzaron

a obtener, se determind la relacion entre la conducta corporativa y el
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posicionamiento de la marca Elluki en los clientes de Los Olivos, Lima — 2022.
Siendo una correlacion positiva alta mostro una significancia de 0,000 menor a 0,05
(p=0,000 < 0,05); en base a esto, la investigacion rechaza la hipétesis nula (Ho) y
se reconoce la hipétesis de investigacion. Por lo tanto, para construir correctamente
la identidad es necesario manejar una conducta corporativa, ya que, el ambiente
laboral y los empleados son quienes emiten la identidad de la marca, generando un
espacio en la mente de los clientes.

VII. RECOMENDACIONES

En el siguiente apartado se mostrardn algunas sugerencias para proximas
investigaciones o empresas orientadas a las variables estudiadas para una mejor

identidad y un buen posicionamiento.

Se recomienda plantear correctamente el brief o un formato donde se
expresara todo lo que es y requiera la marca, es por ello, que para un buen
desarrollo de la identidad de la compafia se genere diversos productos y
contenidos graficos para representarla, asimismo, aplicar una conceptualizacion de

la marca para no tener futuros inconvenientes o redisefos.

Recordemos que, es recomendable que la identidad visual sea estructurada
correctamente, ya que, implementar diversos atributos como tipografias, colores
corporativos a la marca generaran identidad y la hard memorable a sus

consumidores.

Ademas, es recomendable acudir con expertos en el tema para que evallen
las piezas graficas y asi se pueda implementar correctamente la identidad verbal,

lo cual generara posicionamiento en la memoria de sus consumidores.

Por ultimo, se recomienda que para un estudio como este la conducta
corporativa vaya de la mano con el posicionamiento, debido a que, permite que
exista una colaboracion entre si, la identidad aporta una idea de cobmo perciben sus
empleados a la marca, por lo tanto, ellos lo transmiten a sus clientes y gracias a

ello el posicionamiento hace memorable la identidad en sus consumidores.
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ANEXOS

Anexo N°1: Matriz de Operacionalizacion

Variable

Identidad

Corporativa

Posicionamiento

Definicion

Conceptual

La identidad
corporativa hace
referencia, por su

lado, al diseno de la
marca su imagen
visual, logotipo,
tipografia y colores
que presentan a la
entidad. Se
diferencia entre
elementos visuales y
verbales.

(De la Fuen)te, 2019, p.
9

El posicionamiento
como la parte de la
identidad de la
marca y de la
proposicion de valor
que se debe comu-
nicar activamente a
la audiencia objetivo
y que demuestra
una ventaja sobre
las marcas compe-
tidoras.

(Mmir, 2015, p. 17)

Fuente: Elaboracion propia

Definicién
Operacional

La identidad
corporativa
empieza por el
grupo, eslogan y
nombre de la
empresa. Debe ser
atractivo, capaz
de captar la
atencion del
consumidor y
quedarse en su
recuerdo.

El
posicionamiento
es el proceso de
posicionar(ubicar

) un producto,
una marca, una
empresa, una
idea, un pais o,
incluso, un
individuo, en un
hueco de la
mente humana.

Dimenciones

Identidad Visual

“Unidad gréfica que diferencia,
representa, comunica y hace
reconocible a la organizacion”

(De la Fuente, 2019, p.17)

Identidad verbal
“Como informa y comunica la
empresa”

(De la Fuente, 2019, p.17)

Conducta Corporativa

“Acciones y comportamientos diarios
de los trabajadores”

(De la Fuente, 2019, p. 19)

Identidad de la marca

“El nombre y simbolo de la marca
incorpora o resta valor por un
producto o servicio”

(Mir, 2015, p. 20)

Preposicion de valor

“Son los beneficios que ofrece como
funcionales, emocionales y
proyectivos”

(mir, 2015, p. 20)

Posicionamiento

“En sintesis de la identidad y de la
proposicion de valor a comunicar”
(Mmir, 2015, p. 20)

Indicadores

Logotipo
(De la Fuente, 2019, p. 15)

Colores corporativos
(De la Fuente, 2019, p. 16)

Fuentes Tipograficas
(De la Fuente, 2019, p. 16)

Nombre
(De la Fuente, 2019, p. 16)

Eslogan
(De la Fuente, 2019, p. 16)

Conducta Interna
(De la Fuente, 2019, p.16)

Conducta Externa
(De la Fuente, 2019, p.16)

Identidad central
(Mir, 2015, p. 20)

Identidad extendida
(Mir, 2015, p. 20)

Beneficios funcionales
(Mir, 2015, p. 22)

Beneficios emocionales
(Mir, 2015, p. 23)

Comunicar activamente
(Mir, 2015, p. 23)

Ventaja diferencial
(Mir, 2015, p. 24)

¢El logotipo es conveniente para la
marca Elluki?

¢los colores corporativos se reflejan en la marca
Elluki?

¢El estilo de fuente es adecuado para la marca?

¢El nombre del logo es facil de
recordar?

¢El eslogan de la marca Elluki se refleja en los
empaques?

¢Cree que el comportamiento de los trabajadores
es el adecuado?

¢Considera que el chocolate Elluki que ofrecemos
es saludable?

¢Considera que es una buena alternativa comer
chocolates Elluki?

¢lLa identidad de la marca Elluki es
jovial?

¢Existe algin beneficio saludable en consumir
chocolates Elluki?

¢Aporta un beneficio emocional al consumir un
chocolate hecho en el Pera?

<¢la marca Elluki tiene una comunicacion activa o
constante?

¢Se tiene una ventaja diferencial respecto a las
marcas competidoras?

Escala

LIKERT

1. Totalmente en
desacuerdo.

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni
en desacuerdo.

4. De acuerdo.

5. Totalmente de
acuerdo.

LIKERT

1. Totalmente en
desacuerdo.

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni
en desacuerdo.

4. De acuerdo.

5. Totalmente de
acuerdo.



Anexo N°2: Matriz de Consistencia

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE

DIMENSIONES E
INDICADORES

METODOL
OGIA

TECNICA E
INSTRUME
NTO

Problema General

¢ Cudl es larelacién entre identidad
corporativa y el posicionamiento de
la marca Elluki en los clientes de
Los Olivos, Lima — 2022?

Objetivo General

Determinar la relacion entre

identidad corporativa y el
posicionamiento de la marca
Elluki en los clientes de Los

Olivos, Lima — 2022.

Hipotesis General

Hi: Existe relacion entre identidad
corporativa y el posicionamiento de
la marca Elluki en los clientes de Los
Olivos, Lima - 2022.

Ho: No existe relacién entre identidad
corporativa y el posicionamiento de
la marca Elluki en los clientes de Los
Olivos, Lima — 2022.

Identidad
Corporativa

1) Identidad Visual
1.1. Logotipo.
1.2. Colores
corporativos.
1.3. Fuentes
Tipogréficas.

2) Identidad verbal
2.1. Nombre.
2.2. Eslogan

3) Identidad verbal
3.1. Conducta Interna
3.2. Conducta externa

Problemas Especificos
¢ Cual es la relacion entre
identidad visual y el
posicionamiento de la marca

Elluki en los clientes de Los
Olivos, Lima — 20227

¢Cuél es la relacion entre
identidad verbal y el
posicionamiento de la marca
Elluki en los clientes de Los
Olivos?

¢Cuél es la relacion entre
conducta corporativa y el
posicionamiento de la marca

Objetivos Especificos

Determinar la relacion entre la
identidad visual y el
posicionamiento de la marca
Elluki en los clientes de Los
Olivos, Lima — 2022.

Determinar la relaciéon entre
identidad verbal y el
posicionamiento de la marca
Elluki en los clientes de Los
Olivos, Lima — 2022.

Determinar la relacion entre la
conducta corporativa y el
posicionamiento de la marca
Elluki en los clientes de Los
Olivos, Lima — 2022.

Hipotesis Especificas

1. Hi: Existe relacién entre identidad
visual y el posicionamiento de la
marca Elluki en los clientes de Los
Olivos, Lima — 2022.

Ho: No existe relacion entre
identidad visual y el
posicionamiento de la marca Elluki
en los clientes de Los Olivos, Lima
—2022.

2. Hi: Existe relacién entre identidad
verbal y el posicionamiento de la
marca Elluki en los clientes de Los
Olivos, Lima — 2022.

Ho: No
identidad

existe relacion entre
verbal y el

Posicionamiento

1) Identidad de la
marca
1.1. Identidad central.
1.2. Identidad
extendida.

2) Preposicién de
valor
2.1. Beneficios
funcionales.
2.2. Beneficios
emocionales.

3) Posicionamiento
3.1. Comunicar
activamente.
3.2. Ventaja
diferencial.

Enfoque de
investigaci
on:
Cuantitativo

Tipo:
Aplicada

Nivel:
Correlaciona
|

Disefio:
No
experimental

ENCUESTA:
Cuestionario

ESCALA
LIKERT

1. Totalmente
en
desacuerdo.

2.En
desacuerdo

3. Nide
acuerdo ni en
desacuerdo.

4. De acuerdo.

5. Totalmente
de acuerdo.




Elluki en los clientes de Los
Olivos, Lima — 20227

posicionamiento de la marca Elluki
en los clientes de Los Olivos, Lima
—-2022

3. Hi: Existe relacion entre la
conducta  corporativa y el
posicionamiento de la marca Elluki
en los clientes de Los Olivos, Lima
—2022.

Ho: No existe relacién entre la
conducta  corporativa 'y el
posicionamiento de la marca Elluki
en los clientes de Los Olivos, Lima
—2022.

Fuente: Elaboracion propia




Anexo N°3: Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario Marca Elluki
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Link: https://forms.gle/CVP6rZb3eqWQD5AwW7



https://forms.gle/CVP6rZb3egWQD5Aw7

Anexo N°4: Determinacion del tamafio de muestra.

Ecuacion:

B N.z2%.p.q
" (N—-1e?2+z%p.q

Dénde:

N= Volumen de poblacion = 150

z = Grado de confianza = 95% igual 1.96
p= Proporcion esperada = 0.5

g= Posibilidad de fracaso = 0.5

e= Precision de error maximo admisible = 0.5

Aplicando:

B 150x(1.96)?x0.5x0.5
~ (150 —1)(0.05)2 + (1.96)2x0.5x0.5

n

B 150x0.9604
™ = (149)x0.0025 + 09604
144.06
n

~ (149)x0.0025 + 0.9604

_ 144.06
" =13329

n =108



Anexo N°5: Prueba binomial y valides de expertos

Tabla 6: Juicio de expertos

Prueba binomial
Categoria N Prop. Prop. de Significacion
observada prueba exacta
(bilateral)
Mg_lturrizaga Grupo 1 Sl 10 91 ,50 ,012
Grupo 2 NO 1 ,09
Total 11 1,00
Mg_Levano Grupo 1 Sl 10 91 ,50 ,012
Grupo 2 NO 1 ,09
Total 11 1,00
Dr_Laban Grupo 1 Sl 10 91 ,50 ,012
Grupo 2 NO 1 ,09
Total 11 1,00

Fuente: Programa estadistico SPSS 26

Interpretacion: La validacion de expertos arroja ,012 con una significancia inferior
a 0,5 por lo tanto mediante la prueba de binomial es valida para la recoleccion de

datos (p = 0.12 < .05).
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Ph.D... () Doctor... { ) Magister... (X) Licenciado... { ) Otros. Especifique

Universidad que labora: Universidad Cesar Vallejo — Lima Norte
Fecha: 21 /09 / 2022
TITULO DE LA INVESTIGACION

|dentidad corporativa y el posicionamiento de la marca Elluki en los clientes de Los Olivos,
Lima — 2022

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

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl NO OBSERVACIONES
1 ¢ El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el | X
titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las = X
variables de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, faciltara el logro de = X
los objetivos de la investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las = X
variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se = X
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
7 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisisy = X
procesamiento de datos?
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos?
9 ¢Del instrumento de medicion, usted afadiria alguna X
pregunta?
10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion = X

sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para | X

11 que contesteny de esta manera obtener los datos requeridos?
10 1
TOTAL
SUGERENCIAS: Asegurar la fiabilidad de los datos obtenidos mediante la correcta aplicacion del
instrumento propuesta )

Firma del experto:

Mg. Abel Alejandro Lévano Tasayco

DNI: 41001285



UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

m i U CV TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: lturrizaga Urbina, Cesar Martin

Titulo y/o Grado: MAESTRO EN CIENCIAS DE LA EDUCACION CON MENCION EN
DOCENCIA SUPERIOR E INVESTIGACION

Ph:Bil ) Doctor... { ) Magister... (X) | Licenciado... { ) Otros. Especifique

Universidad que labora: Universidad Cesar Vallejo — Lima Norte
Fecha:27/09/2022
TITULO DE LA INVESTIGACION

Identidad corporativa y el posicionamiento de la marca Elluki en los clientes de Los Olivos,
Lima — 2022

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 clima

organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS S| NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccién de datos tiene relacion con el | X
titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las = X
variables de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccién de datos, facilitara el logro de = X
los objetivos de la investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las = X
variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se = X
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
7 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisisy = X
procesamiento de datos?
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos?
9 ¢Del instrumento de medicién, usted afadiria alguna X
pregunta?
10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion = X

sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para | X
11 que contesteny de esta manera obtener los datos requeridos?

TOTAL
SUGERENCIAS:

Firma del experto:



ucv

it TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Apellidos y nombres del experto: Laban Salguero, Magaly Patricia

Titulo y/o Grado:

Ph.D...( ) Doctor...(x ) Magister... () Licenciado... Oftros. Especifique

()

Universidad que labora: Universidad Cesar Vallejo — Lima Norte
Fecha: 11/10/2022
TITULO DE LA INVESTIGACION

Identidad corporativa y el posicionamiento de la marca Elluki en los clientes de
Los Olivos, Lima — 2022

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO | OBSERVACIONES

1 (El instrumento de recoleccion de datos tiene | x |
relacién con el titulo de la investigacion?

2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se | x
mencionan las variables de investigacion?

3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, | x
facilitara el logro de los objetivos de la
investigacion?

4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se | x
relaciona con las variables de estudio?

5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido | x
coherente?
¢Cada una de las preguntas del instrumento de | x

6 medicién, se relacionan con cada uno de los
elementos de los indicadores?

7 ¢ El disefio del instrumento de medicién facilitara | x
el andlisis y procesamiento de datos?

8 ¢Del instrumento de medicion, los datos seran | x
objetivos?

9 ¢Del instrumento de medicién, usted afadiria X
alguna pregunta?

10 ¢ El instrumento de medicién sera accesible a la | x
poblacion sujeto de estudio?
¢ El instrumento de medicioén es claro, preciso, y | x

11 sencillo para que contesten y de esta manera
obtener los datos requeridos?

TOTAL | 10 |1

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 clima organizacional.

Yo

SUGERENCIAS:

Firma del experto:



Anexo 6: Alfa de Cronbach

Tabla 7: Coeficiente de alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,895 13

Fuente: SPSS V 26

Interpretacion: El resultado adquirido por el Alfa de Cronbach, arrojo un

resultado de 0,895 siendo un valor con una elevada confiabilidad.

Anexo 7: Confiabilidad

Tabla 8: Baremo de confiabilidad

Coeficiente Relacion

0 Nula confiabilidad
0.1-0.2 Muy baja confiabilidad
0.2-04 Baja confiabilidad
0.4-0.6 Regular confiabilidad
0.6-0.8 Aceptable confiabilidad
0.8-0.9 Elevada confiabilidad

1 Perfecta confiabilidad

Fuente: Hernandez (2018, p.39).



Anexo 8: Prueba de normalidad y nivel de correlacion de Pearson

Tabla 9: Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

T _IDENTIDAD ,247 108 ,000 ,869 108 ,000
T _POSICIONAMIENTO ,291 108 ,000 , 765 108 ,000
Visual D1 V1 ,306 108 ,000 ,848 108 ,000
Verbal D2 V1 ,369 108 ,000 734 108 ,000
Conducta_D3_V1 ,365 108 ,000 ,759 108 ,000

Fuente: IBM SPSS V26

La significancia de los valores obtenidos con la prueba Kolmogorov-Smirnova son

anormales, ya que, los valores tienen una significancia 0,000 siendo menor a

0,05(0.000<0.05), es por ello que se aplicara la prueba de correlaciéon de Pearson.

Tabla 10: Nivel de correlacion de Pearson

Tipo de correlacion ‘ Valor
Correlacién negativa grande y perfecta -1
Correlacién negativa muy alta -0,9a-0,99
Correlacién negativa alta -0,7a-0,89
Correlacién negativa moderada -0,4 a-0,69
Correlacién negativa baja -0,2a-0,39
Correlacién negativa muy baja -0,01a-0,19
Correlacion Nula 0
Correlacién positiva muy baja 0,01a0,19
Correlacién positiva baja 0,2a0,39
Correlacién positiva moderada 0,4 a0,69
Correlacién positiva alta 0,7a0,89
Correlacion positiva muy alta 0,9a0,99
Correlacién positiva grande y perfecta 1

Fuente: (Kazmier, 1990 Citado en Choque, A. 2020)



Anexo N°9: Ficha de consentimiento

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA VISITA N° 063-2022-UCV-VA-P04-F05L 01/DE

Lima, 28 de Junio de 2022

Sefiores

ELLUKI

Calle Las Begonias 183, Urb. Jossé Carlos Manategui — V.M.T.
Presente. -

Atencion: Flavia Alessandra Cruz Pardo
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 IX ciclo (semestre 2022-1) en nuestra Escuela Profesional de Arte &

Disefio Grafico Empresarial.

[N ] APELLIDOS YNOMBRES | DNI

1 | PACHERRES PANDURO CRISTIAN MICHAEL 12704779

En el marco de la agenda académica, la estudiante en mencién solicita permiso para que pueda recolectar datos
para la elaboracién 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 atencién que brinde a la presente.

Atentamente,

- Jyan José Tanta Restrepo Flavia Aledsandra Cruz Pardo
Escueta Profesional de Getente:Genord
Arte & Disefio Gréfico Empresarial
Universidad Cesar Vallejo
Lima Norte



Anexo N°10: Data SPSS

Vista de variable

Archivo Editar Ver Datos Transformar Analizar Gréficos Ulilidades Ampliaciones Ventana Ayuda

l@%lﬁ”ﬁ Ll N B 196

Nombre | Tipp | Anchura | Decimales| Etiqueta | Valores Perdidos | Columnas Alineacion | Medida |  Rol |
Lngntlpo Numérico 1 0 1. ¢El logotipo es conveniente para la marca Elluki.? {1, Totalme_.. Ninguna 8 = Derecha &b Nominal “ Entrada
2 Color_Corporativo Numérico 1 0 2. ¢Los colores corporativos se reflejan en la marca Elluki.? {1, Totalme... |Ninguna 10 = Derecha & Nominal ™ Entrada
3 Fuente_Tipografica Numérico 1 0 3. ¢El estilo de fuente es adecuada para la marca Elluki? {1, Totalme_.. Ninguna 10 = Derecha &b Nominal “ Entrada
4 Nombre Numérico 1 0 4. 4El nombre del logo es facil de recordar? {1, Totalme_.. Ninguna 9 = Derecha &) Nominal “ Entrada
5 Eslogan Numérico 1 0 5. ¢ El eslogan de Elluki se refleja en los empaques? {1, Totalme_.. Ninguna 9 = Derecha & Nominal ™ Entrada
6 Conducta_Interna Numérico 1 0 6. ¢Esta satisfecho con la atencién recibida por los trabajadores? {1, Totalme_.. Ninguna 10 = Derecha & Nominal “ Entrada
7 Conducta_externa Numérico 1 0 7. ¢ Considera que el chocolate Elluki que ofrecemos es saludable ? {1, Totalme... Ninguna 10 = Derecha & Nominal “ Entrada
8 ldntdad_central Numérico 1 0 8. ¢Considera que es una buena alternativa comer chocolates Elluki? {1, Totalme_.. Ninguna 9 = Derecha & Nominal “ Entrada
9 ldntdad_extendida Numérico 1 0 9. ¢La identidad de la marca Elluki es jovial? {1, Totalme_.. Ninguna 9 = Derecha & Nominal ™ Entrada
10 Beneficios_funcionales Numérico 1 0 10. ;Existe algin beneficio saludable en consumir chocolates Elluki? {1, Totalme_.. Ninguna 12 = Derecha & Nominal N Entrada
1 Beneficios_emocionales Numérico 1 0 11. ¢Aporta un beneficio emocional al consumir un chocolate hecho en Peri? {1, Totalme... Ninguna 9 = Derecha & Nominal ™ Entrada
12 Comunicar Numérico 1 0 12. ;La marca Elluki tiene una comunicacién activa y constante? {1, Totalme... |Ninguna 10 = Derecha & Nominal ™ Entrada
13 Ventaja_diferencial Numérico 1 0 13. ;Se tiene una ventaja diferencial respecto a las marcas competidoras? {1, Totalme_.. Ninguna 1 = Derecha &b Nominal “ Entrada
14 Visual_D1_V1 Numérico 1 0 Ninguna Ninguna 8 = Derecha & Nominal ™ Entrada
15 Verbal_D2_V1 Numérico 1 0 Ninguna Ninguna 8 = Derecha &b Nominal “ Entrada
16 Conducta_D3_V1 Numérico 1 0 Ninguna Ninguna 8 = Derecha &> Nominal ™ Entrada
Marca_D1_V2 Numérico 1 0 Ninguna Ninguna 8 = Derecha &b Nominal “ Entrada
Proposicion_D2_V2 Numérico 1 0 Ninguna Ninguna 8 = Derecha &> Nominal ™ Entrada
Posicionar_D3_V2 Numérico 1 0 Ninguna Ninguna 8 = Derecha &b Nominal “ Entrada
20 T_IDENTIDAD Numérico 1 0 Ninguna Ninguna 8 = Derecha &> Nominal ™ Entrada
21 T_POSICIONAMIENTO Numérico 1 0 Ninguna Ninguna 8 = Derecha &b Nominal “ Entrada
22
23
24
25
26
27
28
29 -]
41 IM

[T m—

[ IEM SPSS Stalistics Processorestélisto | | [UnicodeON | | | |
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Anexo N°11: Brief Creativo

<"'§E>>}’<<5%5:>)(<35%5:>>X<<5
»

a

N/
Y.

N9 @K

K

7A\

P

kvé

N\

3K

VW,

RN

Brief Creativo %)
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Nombre de la marca: Elluki
Persona de contacto: Flavia Alessandra Cruz Pardo
Cargo de contacto: Gerente General

Misién

Ser una marca de chocolates naturales y saludables por nuestros
cliente. Poder ser reconocidas por resalfar lo mejor de nuestro pais.
Llegar a contar con mas certificaciones que respalden nuestra
procedencia organica.

Vision

Buscar establecer un posicionamiento com marca representativa de
productos de origen nacional, con disehos que representan nuestro
pais y sabores variados que destacan la importancia del consumo del
chocolate y valor nutricional.

Valores

Conciencia: Implementar el consumo de chocolates saludables.
Cultura: Nos sentimos identificados con nuestras raices.
Saludable: Queremos conftribuir con el consumo responsable.

Rubro de la marca

Elluki es una marca dedicada al rubro de los chocolates naturales y
saludables con diversos productos.

Situacion actual

La marca fue creada durante el aho 2021 atravezando la pandemia
por la gerente general y unos colaboradores suyos. Todo comenzo
con la idea de crear chocolates naturales o para diabeticos con
diferentes porcentajes de cacao. La idea en principio estuvo
excelente pero se vieron en la necesidad de crear una identidad
corporativa para poder posicionarse en el mercado.
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&L Brief Creativo 2

Publico Objetivo

Toda persona que le guste el chocolate y quiera explorar nuevos
sabores, personas que les guste consumir chocolate de calidad ya sea
por un snack o que forme parte de su dieta.

Edad: 23 a 30 afos
Sexo: M/F
Sector economico: B, C+y C

Meta

Aumentar el consumo saludable del chocolate y generar identidad
cultural sobre nuestras raices.

Colores Corporativos

C:36% C:40%

HEX: #685024 HEX: #7D4E24

M:58% ~ “ M:65%
Y:89% Y:90%
K:45% L L K:35%
R:104 R:125
G:80 j “ G:78
B:36 L L B:36
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Anexo N°12: Proceso Creativo

Ellukt

Elluki Elluk:

Chocolates llevies de Peruemidod
CHOCOLATES LLENOS DE PERUANIDAD
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Anexo N°13: Manual de ldentidad Corporativa

uki

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Contenido

La Marca Logotipo

Logotipo
Mision Eslogan
Vision Version vertical

Obijetivo Zona de proteccidon

Valores Usos incorrectos

Aplicaciones en fondos

Identidad Visual Aplicaciones

‘ i Empaque
Tipografia Papeleria

Motivos

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA




Nelelelile]e} Identidad visual Aplicaciones

El significado de nuestra marca: Elluki

Elluki es una palabra de origen quechua
que signifca “Recoger de la tierra y llevarlo
directo a la mesa” o en ofras variantes se
define como “‘cocechar”.

Descipcién -

‘

Elluki es una marca de chocolates

{ o »
pensada en resaltar lo mejor de nuesfro‘
pais. Cuenta con certificaciones que '( 7
respaldan su procedencia orgdnica y un 2 B | y
trato justo con los pequenos productores. V* =

- -“L-

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA 4



[WeleleldfeYe Identidad visual Aplicaciones

Misién

Ser una marca de chocolates naturales y
saludables pora nuestros cliente. Ser
reconocidas por resdaltar lo mejor de
nuesfro pais. Llegar a contar con mas
certificaciones que respalden nuestra
procedencia organicda.

Visién

Buscar establecer un posicionamiento com
marca representativa de productos de
origen nacional, con disenos que
representan nuestro pais y sabores

variados que destacan la importancia del
consumo del chocolate y valor nutricional.

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Logotipo Identidad visual Aplicaciones

Objetivo

Uno de los objetivos de la marca es
cambiar la percepcidon que tiene la gente
sobre el chocolate como producto no
saludable a la importancia y los beneficios
que nos brinda su consumo medido y
regular.

Valores

Conciencia: Implementar el consumo de
chocolates saludables.

Cultura: Nos sentimos identificados con
nuestras raices.

Saludable: Queremos contribuir con el
consumo responsable.

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA 1)



Heleleldlele

Logotipo lIdentidad visual Aplicaciones

Logotipo °

Se presenta el logotipo de -
Elluki, el cual sera usado
para todos los materiales
graficos de la marca que
se redlizen. ‘ ‘

Donde x equivale al punto

de lai 12x

X=@

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA 8



Logotipo Identidad visual Aplicaciones

Eslogan

No serda obligatorio que el
logotipo vy el eslogan
aparezcan juntos en todas
las comunicaciones. 12x

La siguiente aplicacion | | |
muestra como debe ‘
aparecer junto en el caso

de que sea necesario. Bx

Versién Vertical

Su uso estd indicado Ix 0 1o d%ﬂm%hﬁ%ﬂ
principalmente en

aquellascomunicaci 1x
ones de branding en
las que se busque
notoriedad Y
reconocimiento de la
marcd.

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA Q@

Logotipo Identidad visual Aplicaciones

Zona de proteccién 3x

La zona o drea de ‘
proteccion servird para la
correcta composicion del
logotipo.

Esta se ha creado
tomando 3 cuadros de la
reticula

 3x—|

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA 10




Logotipo

Identidad visual Aplicaciones

Usos incorrectos

Para mantener la
infegridad del logotipo de
Elluki \% promover la
coherencia de la marca,
es importante utilizar el
logotipo como se describe
en estas directrices.

(1) NO reordenar los elementos
del logotipo.

(2) NO gire el logotipo.
(3) NO estire el logotipo.
(4) NO use varios colores.

(5) NO
aprebados.

utlice colores no

(6) NO contornee el logotipo.

(7) NO utilice
logotipo.

sombra en el

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Logotipo

Ohocelates lewes de. Peruatridad

"Elluki Elluki

CEtuki Elluk
Elluki iy

(7)

Elluk

1

Identidad visual Aplicaciones

Aplicacién sobre fondos

El logofipo siempre deberd
reproducirse en los colores
corporativos principales y
sus tonalidades.

Tambien sobre imagen

siempre deberda ir calado
en blanco.

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Aplicaciones sobre colores

Elluki [T

Chogelates llenos de Peruavidad

Elluki

Checolates lleves de Peruovidad

Aplicaciones sobre Positivo y Negativo

Elluki

Elluki

Chocolrtes llewes cle Perucwicod Checelates leves de Perucnidod




ldentidad
visual

Logotipo Identidad visual Aplicaciones

1 HEX: #685024 = =
Colores w56 E“ k
¥:89% 7 Bl u l
La paleta de color busca K:45%
ser coherente con Ila e = e ey
marca. De ahi la eleccion G:80
de los colores bdsicos B:36

delchocolate, los cuales,
estda también presente
en el logotipo

2 HEX:#FAE8DO °
_ ca% E"ukl
1. Logotipo M:12% Chocles B e Prrcviced
2. Etiqueta VLI —_—
K:0% 70% CACAO
Chocolate Puro
R:244 Para amantes los
G:232 el chocolate
B:208

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA 14



Marca Logotipo Identidad visual Aplicaciones

Tipografia
La fipografia es ofro La gotmiliq ﬁp@g’ﬂgi@ﬂ es Bﬂbg Blue
elemento clave a la hora
de comunicar le}
Las siguientes tipografias e@ghgkl P Sh/wxgz
se utilizaran en todas las O|23456789
comunicaciones de le} ul
marca, tanto offline como R-’eg ar
online.
Checelates lenes de Peruevided
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Papeleria
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Banner

AGREGALOS
ATU
DIETA.
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Banner

CHOCOLATES
TAN PERUANOS
COMOTU
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Redes Sociales

Elluki .
s Elluki

Chocolates llenos de Peruanidad 2chocolate ¥peruaridad ¥elluki

oQvY - n
2.018 Likes
Your Title Here tchocolate #elluki #Peri
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En objetos

Elluki
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