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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como titulo: “Percepcion de la
identidad visual de OXXO en los consumidores de 18 a 40 afios de San Martin
de Porres, Lima 2020”, tiene como objetivo el poder determinar la identidad
visual corporativa de la empresa OXXO, entre los usuarios de 18 a 40 afios del
distrito de San Martin de Porres. La metodologia aplicada en el estudio es de
enfoque transversal descriptivo simple. La teoria que respalda la investigacion es
la gestaltica. Para la recoleccion de la informacién se utilizd6 una encuesta
validada por expertos en el tema y con un grado de confiabilidad alta, expresado
por un Alfa de 0,9. Se pudo encontrar que el 32% muestra resultados favorables
para la percepcion de la identidad visual corporativa, mientras que el 30%
demuestra resultados entre nunca y casi nunca sobre el reconocimiento de la
IVC de Oxxo. Se concluye que si existen evidencias de una buena percepcion
de la IVC, pero faltan mejorar distintos componentes.

Palabras clave: Identidad visual corporativa, ldentificacion, diferenciacién

memorizacion, asociacion.
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Abstract

The present research work is entitled: "Perception of the visual identity of
OXXO in consumers between 18 and 40 years of San Martin de Porres, Lima
2020", its objective is to be able to determine the corporate visual identity of the
OXXO company, among users aged 18 to 40 in the San Martin de Porres district.
The methodology applied in the study is of a simple descriptive cross-sectional
approach. The theory behind the research is Gestalt. To collect the information, a
survey validated by experts on the subject was used and with a high degree of
reliability, expressed by an Alpha of 0.9. It was found that 32% show favorable
results for the perception of corporate visual identity, while 30% show results
between never and almost never on the recognition of the Oxxo CVI. It is
concluded that there is evidence of a good perception of CVI, but different

components need to be improved.

Keywords: Corporate visual identity, Identification, differentiation,

memorization, association.
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l. INTRODUCCION

Las empresas han evolucionado muy rapido a través del tiempo, estos
establecimientos tienen caracteristicas Unicas como marca y se diferencian
entre si en identidad visual. Las empresas mas competitivas a nivel
internacional entre ellas OXXO no ha sido la excepcion de que sean
reconocidas y recordadas como marca por sus clientes alrededor del mundo.
Un claro ejemplo es la empresa estadounidense “7-Eleven” catalogado numero
uno del ranking mundial que cuenta 9.200 locales en varios paises, segun
Convenience Digital Resourse Library, Technology., la compafiia cuenta con
una imagen muy practico e uUnico que se distingue de su competencia por lo
qgue sus clientes tienen una sensacion futurista por sus servicios de calidad
gracias a su aplicacion 7rewards que permite hacer entregas con drones.

En el continente americano, la empresa mexicana (OXXO) resalta en
América Latina, en estos ultimos afios la empresa se ha posicionado e
integrado a la competitividad de cadenas de la region, siendo uno de los
grandes competidores. Como marca, tiene como objetivo de identificar bienes o
servicios y diferenciarse entre sus competidores, por ello un factor clave tiene
como pilares la cercania, ser una empresa muy practica, innovadora, empatica
y sobretodo una identidad visual muy persuasible. Segun Sanchez (2009)
indica: que la IVC es mas que sus elementos, es representar de una forma
Optima a la empresa. Por ello se debe cumplir los elementos basicos como por
ejemplo la tipografia, los colores, los simbolos. Lima metropolitana es el
epicentro de la competitividad del Perd de las empresas de tiendas por
conveniencia, OXXO se inici6 con 10 tiendas en el 2018, teniendo en cuenta
una fuerte competencia directa con la linea de tiendas como TAMBO+ y Mass.
Segun Arellano (2018) a través de ElI Comercio menciona que: “la empresa no
ha crecido como se esperaba, pero no cabe duda que, por su expertise en

otros mercados, puede alcanzar a TAMBO+ en poco tiempo”

Ante ello, la presente investigacion propone responder las siguientes
preguntas: ¢Como se da la percepcion de la IVC de OXXO en los usuarios de

18 a 40 afios de SMP, Lima 20207?, ¢(Cdmo es la percepcion de los distintos



elementos de la IVC de OXXO en los usuarios entre 18 y 40 afios de SMP,
Lima 2020? Y ¢ Cual es la percepcion de las funciones de la IVC de OXXO en
los usuarios entre los 18 y 40 afios de SMP, Lima 2020? Ademas de ello, como
objetivo general es reconocer la percepcion de la IVC de los usuarios entre los
18 y 40 afios de SMP, de a las tiendas OXXO. Como objetivos especificos se
busca observar las funciones de la IVC de Oxxo de los usuarios de 18 a 40
afios de SMP, Lima 2020. Determinar la percepcion de la IVC de Oxxo de los
usuarios de 18 a 40 afos de SMP, Lima 2020. Demostrar cuél es la percepcion
de los elementos de la IVC de OXXO en consumidores de 18 a 40 afos de
SMP, Lima 2020.

Con respecto a las hipoétesis es si existe una alta IVC de OXXO en los
usuarios de 18 a 40 afios de San Martin de Porres, Lima 2020, en su negacion
se muestra como que no existe una alta IVC de OXXO en los usuarios de 18 a
40 afos de SMP, Lima 2020.

La presente investigacion se dio por satisfacer necesidades que se
justifican de diferentes formas, practico, ya que se abordé mas conceptos
actuales los cuales haran un aporte a la comunidad cientifica.

De manera practica se justifica para verificar si su propuesta de negocio
esta dirigida correctamente, o en su defecto, redirigir las campafias para
promover una mejor vision de la variable de estudio.

Desde la perspectiva metodologica, esta investigacion tendra como
herramienta principal un instrumento, el cual tendra validez y confiabilidad para
poder aplicar a los encuestados, ademas de ello, por la coyuntura que se esta
desarrollando la presente investigacion, se podria optar a tener una recoleccion
remota de los datos.

De forma corporativa se justifica, ya que, una vez culminado la tesis, se
pueden desarrollar propuestas de mejora ante la corporacion mexicana, para
gue, a su mejor entender, desarrollen mejores propuestas para mejorar la

percepcion en su imagen corporativa.



Il MARCO TEORICO

Para entender el proceso de investigacion de la variable de estudio, se
ha recopilado una serie de antecedentes que brindaran ayuda para entenderlo,
tanto desde una perspectiva nacional como internacional. Se puede destacar el
hecho que la gran mayoria de antecedentes encontrados en la revision de

antecedentes utilizan una metodologia cualitativa.

Aparicio (2019) realizdé una investigacion: “Ildentidad corporativa y la
comunicacién interna de los trabajadores de la Universidad Nacional Micaela
Bastidas, 2019”, donde determiné la relacion de las variables de IVC y la
comunicacion interna. Se utilizd un disefio que no fue experimental-
cuantitativo-transversal, correlacional. Los resultados demuestran que si existe
relacion directa entre estas variables. Se concluye que la comunicacion interna

y la Identidad corporativa se relacionan significativamente.

Adebayo, et al. (2019), present6 su estudio que tiene como finalidad
investigar los efectos de la identidad de marca corporativa en la calidad que
tienen los servicios en las instituciones educativas de nivel superior
seleccionadas. Fue de corte cuantitativo donde se seleccionaron una
universidad federal y una privada en Nigeria y se estudiaron a 334 miembros
del cuerpo docente y personal de estas universidades explora los posibles
efectos del marketing online en la calidad del servicio y determina cdmo influye
la IVC en el desempefio de la marca. Los hallazgos indican que la alta
direccién de las organizaciones debe garantizar la adopcién de la gestion de

identidad de marca corporativa para la resiliencia en su desempeiio.

Mostacero (2018), en su estudio denominado: “Aplicacion de un manual
de identidad visual corporativa de la Mype Servicios Generales Matte E.I.R.L
del sector de mantenimiento de Trujillo, 2018”, cuyo objetivo principal fue
aplicar un Manual de IVC en los stakeholders de la Mype para fortalecer la
imagen de dicha empresa de Trujillo. Este estudio fue cualitativo y su disefio

sociocritico en investigacion-accion, donde los involucrados puedan generar un



cambio en el entorno, fueron 15 miembros de la Mype: dueiio, trabajadores y
algunos clientes fijos. Se emplearon técnicas e instrumentos para recolectar la
informacion: andlisis de contenido, una entrevista y una sesion grupal. Se logré
disefiar una propuesta de Manual de IVC donde resaltd los servicios que se
ofrecen, componentes fundamentales de identidad, papeleria corporativa y
otras piezas institucionales que comuniguen coherentemente la identidad hacia
los publicos. Finalmente, se concluye que mediante la aplicacion del Manual de
Identidad Visual se logré un fortalecimiento de la IVC que a lo largo de la
investigaciébn se pudo definir, para comunicar a la sociedad lo que es la

empresa.

Ventura (2018) en su estudio: “Redisefio de la identidad corporativa del
Lan Center Caverna Gamer y el social media en los usuarios de Lurin, 2018”
buscé realizar que la IVC de la empresa tenga un redisefio, Lan Center
Caverna Gamer y el social media en los usuarios de Lurin. El corte fue no
experimental, de caracter correlacional, se obtuvo una confiabilidad de 0.71,
consolidando que el producto tiene una confiabilidad aceptable, Chi-cuadrado
menor de 0,05, concluyendo que existe relacion entre el redisefio de la IVC y el
social media de la empresa.

Girén (2017), estudié “La influencia de la imagen corporativa en el
posicionamiento de la marca Cake Studio de la ciudad de Ambato”, Ecuador.
Su estudio propuso ver la influencia de la IVC en el posicionamiento de dicha
marca en la ciudad. Después de hacer un analisis de la empresa, se
implementaron una serie de medidas para mejorar la imagen visual

corporativa, desde la forma interna como externa.

Rosales (2017), estudié “Disefio de identidad visual corporativa del
complejo deportivo San Pedro y la percepcion en jovenes del distrito de Ancon,
Lima -2017”, el objetivo principal fue buscar la relacion de las variables de IVC
de un complejo deportivo llamado San Pedro con otra variable, percepcion,
siendo una poblacién juvenil de Ancén. Lima durante el afio 2017. Disefio
correlacional, con una poblacion considerada como infinita y 264 jovenes de

muestra. Se empled un cuestionario y una encuesta. Concluyé que existe



relacion entre las variables.

Nery y Pelissari (2016) presentaron la investigacion aplicada en Brasil, de
caracter cualitativo, se desarroll6 a partir de la investigacion bibliografica,
entrevistas semiestructuradas e investigacion documental. La investigacion
utilizé el estudio de multiples casos, mediante una reproduccion literal, y se
realiz6 un analisis comparativo de los casos. Los datos recolectados por las
entrevistas fueron analizados mediante Analisis de Contenido. De esta manera,
se pudo comprobar que la mayoria de los gerentes identificaron que IVC es de
gran importancia para su negocio, lograron entender su significado, su rol en la
empresa y su contribucién positiva al desempefio al brindar diferentes tipos de
beneficios para la empresa. Ademas, se concluyé que cuanto mejor sea la
gestion, mejores seran los resultados obtenidos en su desempefio y mejor sera
el aprovechamiento de los beneficios generados por la aplicacion del disefio

por parte de la empresa.

Icaza (2016), realizd el estudio “Redisefio de identidad visual de la
Fundaciéon Habitat para el Ecuador”, buscando principalmente redisefiar la IVC
de la mencionada fundacién. El tipo de investigacion fue cualitativo, utilizando
la observacion, entrevistas y grupos focales. El resultado final fue favorable

tanto para el estudio como para la empresa.

Hinojosa (2016), en su investigacion “Influencia del redisefio de la IVC del
restaurante “Alondra’ss Tradiciones Gourmet” en Lima. Planteé como objetivo
principal medir la percepcién de marca de los usuarios. El autor realizé un
disefio de estudio no experimental, transaccional y correlacional. La poblacion
gue se manejo fue infinita, por lo cual, utilizando los estandares estadisticos, la
muestra no probabilistica fue de 267 comensales. El instrumento que el
investigador fue la entrevista. Concluye que existe un nivel alto de

reconocimiento en los comensales.

Limachi (2015) realiz6 el estudio “Estrategias de IVC para el
fortalecimiento de la imagen institucional de la Direccion Descentralizada de

Cultura Tacna”; como el primer objetivo tuvo: Determinar la forma que las



estrategias de IVC influyen en el mejorar de la imagen institucional de la
empresa, en el afo 2014. De disefilo cuantitativo, no experimental
correlacional. Se concluye que las formas que tiene (32,5%) influyeron de

manera adversa en el fortalecimiento de la imagen (24,7%).

Olivares (2015) realizé: “Atributos estructurales representativos para
proponer un sistema elemental de identidad visual para la ciudad de Truijillo”.
Donde el objetivo principal fue aplicar atributos estructurales representativos en
la identidad visual corporativa. Fue una investigacion mixta, no experimental y
descriptiva simple. Se observa que el sistema de IVC es fundamental entre las
entidades. Resultando que la competitividad y la diferenciacién de la ciudad

son los atributos estructurales representativos.

Sanchez (2014) realiz6: “Disefio de manual de IVC para la empresa
Inducalcio, S.A. de C.V., Sonora, México”. El principal objetivo fue hacer el
manual de IVC de la empresa mencionada. Esta investigacion, descriptiva
correlacional, buscando disefiar y elaborar la IVC de Inducalcio. Se elaboraron
objetos de disefio grafico para el posicionamiento y la diferenciacion de la
institucion con los demas contendientes en la ciudad de Navojoa. La finalidad
del disefio fue endosar confianza, calidad en los productos diferenciandose de

sus competidores.

Florez (2012) en su investigacion: “Ildentidad e imagen corporativa:
experiencia investigativa de sistematizacion de experiencias en Infomedios
ltda”, Esta investigacion, descriptiva correlacional, buscando elaborar la IVC
tiene como objetivo principal formular las bases comunicativas mediante la
creacion de un manual que fundamente la identidad corporativa de Infomedios
Ltda, como resultado de la investigacibn se observa la importancia de la
constante reestructuraciéon de la imagen visual corporativa en relacion del

entorno donde se desarrolla.

Esta tesis tiene como principal, la teoria Gestaltica de la percepcién, en

concreto, se acoge como base fundamental. De esta forma, la Gestalt, propio



de Alemania a inicios del siglo XX, fueron Max Wertheimer, Wolfgang Kohler,
Kurt Koffka y Kurt Lewin. En el idioma espafol, gestalt se puede entender

como forma o representacion.

Esta teoria se centra en la percepcion de forma visual, buscando
encontrar respuestas a la percepcion la realidad. La forma en que una persona
capta el mundo es a través de la percepcion, la cual se logra adquirir
conocimientos y conectar con los demas.

Las leyes gestalticas son leyes de aprehension o de la buena forma. La
forma en la persona organiza los elementos es la forma mas sencilla. Nuestro

cerebro prefiere composiciones armoniosas simplificando lo que percibimos.

o Ley de figura fondo
La percepcidn suele a separar y distinguir los elementos distractores de lo que

percibimos, dejando solo lo que nuestro cerebro sefiala como importante.

o Ley de la proximidad
Los elementos mas cercanos entre si tienden a formar agrupaciones como si

fueran un mismo conjunto.

o Ley de la similitud
La semejanza de las figuras ya sea por color, forma, u otra caracteristica

permite establecer una similitud entre los elementos.

o Ley de destino comun
Los elementos que parecen moverse juntos hacia una orientacién determinada

son percibidos como un conjunto.

o Ley de cierre
El cerebro tiende a cerrar mentalmente los contornos para simplificar la

realidad.



o Ley de continuacion
Se ignora los cambios que se dan en una imagen que estamos
observando, puesto que nos fijamos mas en las caracteristicas de un estimulo

gue nos permiten percibir una continuidad suave.

Es asi que al momento de entender la realidad esta es percibida de
distinta forma porque cada persona tiene su propia vision. En ese sentido cada
persona tiene la capacidad de estructurar la informacion que recibe a partir de

Sus experiencias previas.

Por ello la teoria nos menciona que “El todo es mas que la suma de sus
partes, puesto que el cerebro humano tiene la capacidad de poder integrar

formas o elementos y armar un mensaje”. (Latner, 2007)

Antes de ahondar en la variable del estudio: la IVC (identidad visual
corporativa) se tiene que hablar de la identidad corporativa, para entender que
no son lo mismo, uno depende del otro y que, nhormalmente se podria confundir
entre mentados conceptos. Sanchez y Pintado (2013), sostienen que es la
transmision o manifestacion que toda empresa da a sus publicos mediante su
esencia, su ser. Asi que, la identidad corporativa es la esencia de la
organizacion, se envuelven elementos como la comunicacion, misién, vision,

valores, su forma de pensar (filosofia), etc.

A la recoleccibn de la bibliografia consultada para la presente
investigacién, cabe mencionar que este concepto es relativamente moderno,
por lo cual no se tiene una teoria consolidada, pero a continuacion se
presentan los conceptos, definiciones basados en el Branding y en lo

expuestos por Villafafie para la Identidad Visual Corporativa.

Llamas (2013). El Branding es la creacion y afiadido de un bien,
servicio o producto a través de una estrategia que estan vinculadas de manera
indirecta y directa a la marca que va influyendo con los clientes mediante la

representacion de simbolos e imagenes, no importa que tan grande o pequefia



sea el negocio siempre se necesita una marca que se logra mediante las
estrategias, y que se va mostrando mediante el la comunicacion y los recursos

visuales.

En este aspecto, Hoyos, (2016). Indica que: “el branding se define con la
creacion de una marca para el producto que permita ser reconocida por el
consumidor, nos permite el branding a disefiar un logo que sea llamativo y que
se diferencia de las mas competencias con ello se presentara mediante
anuncios televisivos y medios publicitarios dirigido al publico objetivo.
Asimismo, Aguilar, W., Bermeo J., Guerrero, J. (2015). En el branding tienen
diferentes conceptos viene a ser un proceso analitico, que tienen diversas
etapas para la creacién de una marca, la estrategia es donde se determina que
pasos o etapas se tomara para la creacion de la marca, para que el branding
funcione se tiene que crear ilusion a través de la creacion de valores y atributos

gue tiene la empresa.

Cuando una persona comienza a ver el logotipo o isotipo de una marca,
primero no lo relaciona con algun tipo de valores, atributos o creencias, a
menos que contengan elementos que se compatibilicen con otras marcas, es
por ello que es muy importante hacer una diferenciacion de la marca a través
del branding y, especificamente, a través de la imagen visual corporativa para

transmitir los valores de la organizacion.

En este aspecto Tufekci, Papatya & Papatya (2014) sugieren que la
identidad de marca forma un conjunto de asociaciones de marca necesarias
para desarrollar una estrategia de marca y mantener la estrategia adecuada
gue se esta implementando. Se puede suponer que la identidad de la marca se
convierte en un conjunto de elementos que permiten identificar la calidad, el

significado y el valor de un producto.

Segun Jiménez, Calderdn, Delgado (2016). La identidad de marca ayuda
a constituir y agrupar todo un plan de marketing con mira al mercado donde se

compite, creando una marca sélida y muy clara a donde se quiere enfocar y



llegar mas adelante a la mente de los consumidores trasmitiendo la identidad y

convirtiéndola en una imagen real hacia la competencia.

Por lo tanto, si uno quiere obtener mejor representacion en el mercado, es
de suma importancia sobresalir con la identidad de marca, ya que es el primer
paso para ser competitivo. Lo primero es dar a entender de qué trata mi marca

y qué emite en los usuarios.

Asimismo, Llopis (2015) lo define: la personalidad de marca es la forma
de adaptar a una marca dentro del mercado mediante las cualidades que es
esencial para los aspectos propios de la personalidad, a esto la personalidad
nos dirige a los clientes estos se veran percibidos por la marca de la empresa.
Imagen de marca es el pensamiento de marca por medio de los clientes, la
imagen se especializa en dirigirse especialmente al publico objetivo que se
desea llegar mediante la imaginacién de la marca, el cliente identificara y
percibir4 la marca mediante el logotipo, la comunicacién, nombre del servicio
que brinda la companiia, el cliente constituye la imagen que se vera durante

todo el proceso del branding que se va aplicar dentro de la empresa.

Villafafie (2002) sostiene que la imagen visual corporativa, es una
variable, la cual nos ayuda como utensilio para determinar la “personalidad” de
una empresa, descubriendo como se expresa, tanto de forma patente y latente.
Dentro de todas las variables de la empresa, esta es la mas cercana para
conocer, de forma directa y palpable, la percepcion de la empresa.

El mismo autor, Villafafie (1999), determina que la identidad corporativa se
representa graficamente en la IVC, toda la representacion esta plasmada en un
manual normativo que dicta la metodologia para su correcta aplicacion.

La IVC goza de mucha relevancia dentro de una organizacion, por ello, se
detallaran algunas de las razones por la cual son relevantes para la empresa:

En relacion a lo expuesto por Villafafie (1999, citado en Gallego, 2016),
dentro de la administracibn de la una organizacion se resalta la identidad

visual, puesto que asume una correcta caracterizaciéon y marca la diferencia

10



entre otras empresas que sean su competencia o no. Posteriormente, se
propone que la variable en mencién afecta en comunicacion (persuasiva, para
ser exactos) de las organizaciones demarcando un hito en la empresa, de tal
manera la considera: paso final de la comunicacion del sentido visual y también
la manera del disefio, siendo la pauta que administra a los mencionados
constructos, productos patentes y representativos de la organizacion.
Actualmente, la IVC gestiona la comunicacion y el paisaje gréafico, es decir, una

forma de alcanzar la organizacion. (Caldevilla, 2009)

Villafafie (2002, citado en Gallego, 2016): “Una gestion eficaz de la
Imagen Corporativa requiere, dedicacion sobre la identidad visual de la
empresa. Con ella, con su creacion y desarrollo normativo, comienza de hecho

la gestion estratégica de la Imagen desde un punto de vista practico” (p.46).

La IVC es una suma de componentes elementales estan codificados y
pueden unirse, todo ello sera en relacion al manual. Villafafie (2009, citado en
Gallego, 2016) menciona que las distintas constantes que tiene la identidad

visual son:

Sobre el logotipo, se entiende que el esquema tipografico que marca la
denominacion de la organizacién y, a veces, la marca en si (verbigracia, Coca
Cola, el nombre corporativo y marca coinciden, pero Lays, Cheetos o Pepsi

son de Pepsico).

El simbolo es un grafico que representa la IC (la ventana de Windows).

El logo simbolo es la combinacion de ambas y manifiesta la IVC (la
ventana de Windows, sumado a la tipografia “Windows”).

Los colores corporativos son parte del manual normativo y estas
determinan la utilizacion de ellos. Ciertos textos usan dos versiones de colores
corporativos:

* Colores principales, usualmente usados en el logo.

*Colores complementarios, no siempre se emplean, solo para ciertas

aplicaciones u otras versiones.
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Ademas de esto, Villafafie (1999 citado en Gallego, 2016) menciona que
el Isologotipo que es cuando los elementos que lo componen no funcionan
separados. Es decir, el isologo lo componen la parte grafica o simbdlica y
también la parte textual. Villafafie nos dice que también forman parte de la
identidad visual los colores complementarios, estos se emplean en algunas

aplicaciones y en versiones secundarias de dicho logo simbolo.

Mercado (2004) menciona una serie de superioridades que tiene un
manual de IVC a una organizacion son:

e Mejor consideracion en la mente de las personas, acerca de la marca y,
por ende, de la empresa.

e Mejor clima laboral, el empleado se siente mejor y toma como propia a
la marca, sintiendo que forma parte de un grupo.

e Mayor confianza de los colaboradores hacia la empresa.

¢ Ahorro de costos en estandarizacion, ya que no es necesario la creacion

de estilos en un futuro préximo.

Costa (2011, p.26) menciona que los colores tienen un efecto simbdlico
en el imaginativo de las personas. Es decir, por ejemplo, el blanco expresa paz
y pureza. En el caso de la presente investigacion, estudiamos el caso de la
empresa Oxxo utiliza los colores rojo y amarillo, para los cuales, para el
mencionado autor son la vitalidad, fuerza, sensualidad, pasién y erotismo. Por
otra parte, el amarillo es un color estridente y también célido, por lo expresa

cierta rapidez (como el caso de McDonald’s).

La tipografia corporativa es la recopilacion de tipos de fuentes que el
manual establece como normativa. Ya se vio que existen importancia de
colores, como los primarios y secundarios. Estas tipografias se toman
concentrando o agrandandolas para que se personalicen y se diferencien de
otras IVC que usen la misma tipografia. (Villafafie, 1999, citado en Gallego,
2016).

Como indicaba Villafafie las leyes universales unidas, sirven de base para

formar las distintas aplicaciones, conforme a lo que dice la guia de la IVC. Se
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puede afirmar que hay identidades visuales que han sido elaboradas para ser
solo logotipo, descartando el simbolo, Coca Cola y Google son ejemplos de

esto, que utilizan el mismo nombre de la empresa.

Villafafie (1999, citado en Gallego, 2016) menciona que el objetivo de la
IVC dentro de la empresa consiste en formar su personalidad corporativa,
demostrando una imagen y ganar posicionamiento. Segun Villafafie, para que
la identidad visual resulte satisfactoria debera tener cuatro elementos:

identificacion, diferenciaciéon, memoria, asociativa.

Identificacion es el paso primordial que tiene la identidad visual, que funge
para consolidar primero el Insight de la empresa y su identidad corporativa

para luego identificar a sus productos, sucursales, comunicaciones, etc.

La diferenciacion se basa en la disposicidbn prescrita que varias
identidades visuales han poseido en su momento individualizando vy
diferenciando la identidad corporativa, por ello la originalidad resulta ser la
causa clave para asegurar la funcién de diferenciacion...

La funcibn de memoria, la cual demanda que la identidad visual sea
memorable y mantenerse el mayor tiempo posible en el recuerdo del publico...

La funcion asociativa debe asegurar la conexion entre la identidad visual y
la empresa. Esta asociacién se consigue de formas diferentes: analdgica,
alegdrica, logica, emblemética, simbdlica y convencionalmente. (Villafafie,
1999).

Sobre estos identificadores, se toma en consideracion lo expuesto por
Albarran (2011): Los nombres de las organizaciones fungen primero como
identificacion, atribuyéndose los conceptos de qué es y como es la institucion.
Ademas, el nombre funciona como la denominacion en si y da paso al
concepto de la institucion.

Los logotipos (Albarran, 2011) son un elemento propiamente verbal que
es llevado a la version grafica, dandole asi un mayor significado que enriquece
a la identidad de la instituciéon, logrando que se asocien la denominacion y la

identificacion.
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Los monogramas son dibujos o figuras formadas con un par de letras o
mas, tomadas de una denominacion, que se utiliza como diferenciador de este:
toda la papeleria de la organizacion lleva impreso el monograma. (Albarran,
2011)

Los imagotipos o isotipo, segun Albarran (2011), es la gréfica que
acompafia al nombre, el cual puede potenciar la condicion de identificacion,
generando mas medios. Lo cual hace referencia a valerse de imagenes mas
estables que permitan la identificacion sin la necesidad de lectura estricta y

exclusivamente verbal.

Ademas de lo expuesto por el autor principal de la presente investigacion
es bueno acotar que todo se trata de una percepcion de los usuarios de las
marcas o empresas. Por ello cabe mencionar lo expuesto por Gibson (1979),
donde menciona que concebir el estimulo como energia es una estrategia poco
efectiva. La activacion de los receptores es necesaria para la percepcion, pero
no suficiente. El conocimiento perceptual visual del entorno es posibilitado por
la activacion de sus receptores, pero la presencia de ésta no asegura la
presencia de conocimiento perceptual. Es decir, no solo hay que tomar en
cuenta de los elementos que menciona Villafafie, sino como se presentan ellos,
en su entorno. Como ejemplo, considérese una persona en una habitacién. Si
esta iluminada, podrd ver la ubicacion de todos los muebles. Si esta

completamente oscura, no podra.

1. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de Investigacion

El enfoque de investigacion es cuantitativo, porque emplea la
recopilacion de datos para demostrar la hip6tesis basada en la medicion
numeérica y el andlisis estadistico, con la finalidad de establecer patrones de
comportamiento y demostrar teorias. Es decir, lo principal para la presente
investigacion es obtener la informacion de la poblacion a través de respuestas
cerradas (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.4). A su vez, esta

investigacién es aplicada, porque se pretendid conseguir la produccion de
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conocimiento que tenga aplicacién sobre las dificultades de la sociedad o el
sector productivo, para efectos de la investigacion que buscé resolver dudas
sobre una empresa que ya estd en funcionamiento en nuestra sociedad
(Lozada, 2014, p.34). El disefio de investigacibn es no experimental
transversal, porque se realiz6 sin la intervencién deliberada de las variables y
se observa el fenbmeno en su ambiente natural para ser analizado, asimismo
se recopilan los datos en un momento Unico, ademas en si la investigacion no
hace modificaciones sobre la empresa, solo propone a través de sugerencias
(Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2014). Por ultimo, el nivel de investigacion
es descriptivo, porque pretendié determinar las propiedades y caracteristicas
relevantes de cualquier fendmeno que se esté analizando. Ademas, explica las

tendencias de un grupo o poblacion (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

3.2 Poblacion, muestra y muestreo

La poblacién consta de todas las personas del distrito de San Martin de

Porres cuyas edades fluctian entre 18 a 40 afios segun el censo del 2017

realizado por el Instituto Nacional de estadistica e informatica (INEI) asciende a

350,090 personas. Como criterios de inclusién y exclusién: se considera en

primera instancia, es la edad, puesto que se considera desde la mayoria de edad,

hasta 40 afios. También se considera que las encuestas no terminadas de

contestar, tampoco se les toma en cuenta.

El tamafio de la muestra, bajo la formula establecida por Cochran (1982),

con un intervalo de confianza del 95% y 6% de margen de error, es de 277

sujetos. Fue la cantidad obtenida por la férmula general de la muestra.

. 1
Formula empleada |

n, Sz
n=———— | donde: 710 —d

El muestreo es no probabilistico, ya que no depende de una probabilidad,

sino depende de las decisiones del investigador (Hernandez-Sampieri & Torres,

2018).
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3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos:

La Técnica de recoleccion de datos para la presente tesis se realizo a través
de encuesta, la cual estuvo organizado con base a los indicadores y considerando
la escala de Likert, cuyas categorias utilizadas fueron Nunca, Casi Nunca, A

veces, Casi siempre y Siempre

Tabla 1.
Cuadro de valores para el cuestionario

Escala Valores
Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5

Fuente: Cuadro de medicion segin Escala Likert

En cuanto al Instrumento se utilizé fue el cuestionario de percepcion de la
Identidad Visual Corporativa elaborada por el investigador. La validacion del
instrumento fue aprobada por tres expertos con el grado de magisteres de
Ciencias de la Comunicacion, teniendo un resultando de 97% de aceptacion.

Tabla 2.

Nombre de expertos

Experto Condicion final
Mg. Moreno Lépez Wilder Emilio Aplicable
Mg. Mogollén Cruz Yvy Elizabeth Aplicable
Mg. Villalba Rengifo Arnaldo Aplicable

Fuente: Datos recogidos por los expertos

Respecto a la encuesta aplicada, se aplicé una prueba piloto de 37 personas
para obtener el Alfa de Cronbach obteniendo como resultado un 9,23.

(Hernandez-Sampieri & Torres, 2018).
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Tabla 3.
Cuadro de Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,923 16

Fuente: Cuadro de resultados de SPSS

Tabla 4.
Cuadro de confiabilidad
Rangos Magnitud

0.81a1.00 Muy alta
0.61a0.80 Alta
0.41 a 0.60 Moderada
0.21 a 0.40 Baja
0.21a0.20 Muy baja

Fuente: Cuadro de confiabilidad

Con respecto los cuales se obtuvieron por el estadistico de la V de Aiken,

gue es un coeficiente que expresa cuantitativamente la relevancia de los items.

3.4. Procedimientos: La encuesta se aplico, una vez recolectada la cantidad
necesaria, se procesO los datos con el paquete Microsoft Excel y SPSS. La
encuesta se aplic6 de manera presencial, debido al contexto de contingencia el

cual se recolect6 en la misma infraestructura del local de la tienda OXXO.

3.5. Método de analisis de datos: El procedimiento de los datos fueron
descriptivos simples, ya que la presente investigacion no busca realizar
correlaciones, comparaciones o pasaran los datos a Excel, donde se analizaron
las dimensiones, para luego pasarlo al SPSS. Donde se pudieron sacar todos los
datos propios de la prueba, como la consistencia interna, datos estadisticos,
frecuencias, porcentajes, etc. Se expuso los resultados obtenidos en tablas y

graficos. Luego se procedio a la descripcion e interpretacion de los mismos (en
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que consiste la estadistica descriptiva)

3.6. Aspectos éticos:

Se toma en cuenta el consentimiento informado, y el cédigo ético de la UCV.
La investigacion cumple con las exigencias éticas, ya que cada persona
encuestada estuvo informada correctamente sobre el porqué de la encuesta, los
usos de los datos, etc. También se toman en cuenta los codigos éticos de la
Universidad Cesar Vallejo de Ciencias de la Comunicacion y el cddigo ético de la
UCV. Toda la investigacion es una produccion cientifica hecha por el autor y
cumple con todos los lineamientos para realizar un aporte cientifico a la
comunidad, es por ello que todas las fuentes consultadas provienen de fuentes

confiables.

Alvarez (2018) indic6 que el principio de autonomia es brindar proteccion a
la sociedad cuando sean objeto de investigacion. Se debe considerar el proceso
de autorizacion informado, esto ha sido proyectado para brindarles a las personas
la libertad de decidir opcionalmente y con una informacion adecuada si es

participe de la indagacién o no.
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V. RESULTADOS

4.1 Andlisis descriptivo

En el presente capitulo se muestra el trabajo de campo realizado en relacion a
la percepcion de la identidad visual corporativa de Oxxo en personas de San
Martin de Porres, Lima, dando a detallar que el instrumento aplicado es tiene una
consistencia interna de 0,81, lo cual indica una buena confiabilidad para medir lo

gue buscamos.

Variable 1: Identidad Visual corporativa

Objetivo general: Determinar la percepciéon de la identidad visual corporativa
de Oxxo de los usuarios de 18 a 40 afios de San Martin de Porres, 2020.

Figura 1. Analisis descriptivo de la IVC de Oxxo en personas de 18 a 40 afios de

San Martin de Porres.

Identidad Visual Corporativa

40% 38%
35%
30%

25% 23%

20%

20%

15%
10% 99

10%
0%
IVC

B Nunca M Casinunca ™A veces Casi siempre HSiempre

Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion: De acuerdo al grafico, el andlisis para observar la cantidad de
respuestas por parte de la opinion de las personas de 18 a 40 afios de San Martin
de Porres, respecto a la Identidad Visual Corporativa de Oxxo, el 32% de la
muestra resultados favorables, mientras que el 30% demuestra resultados entre
nunca y casi nunca sobre el reconocimiento de la ldentidad Visual Corporativa de

Oxxo.
Dimension 1: Identificacion

Objetivo especifico 1: Determinar la percepcion de la dimension identificacion
de la identidad visual corporativa de Oxxo de los usuarios de 18 a 40 afios de San

Martin de Porres, 2020.

Figura 2. Analisis descriptivo de la Identificacion de la Identidad Visual

Corporativa de Oxxo en personas de 18 a 40 afios de San Martin de Porres.

Identificacion

160 141
140 129 127
116
120
100 = 0 23 84
30 72
60 23 45 20
40 18 18 19 23
20 —3 6 4 6
, —HNEm _NNEm ZNREm _RRCH
1. éUsted 2. éUsted 3. éUsted 4. iUsted
identifica el identifica el identifica los identifica la
logotipo (nombre) simbolo colores de Oxxo? tipografia (Letra)
de Oxxo? (representacion) de Oxxo?
de Oxxo?

B Nunca Casi nunca A veces Casi siempre M Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: De acuerdo al gréfico, se analiza la dimension identificacion,

donde esta dado por 4 preguntas, los cuales reflejan gran inclinacion sobre
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respuestas indiferentes, ademas de eso, las respuestas “casi siempre” han sido
los mas resaltantes, lo cual es favorable para la identificacion de la identidad
visual corporativa de personas de 18 a 40 afios de San Martin de Porres, respecto

a Oxxo.

Dimensién 2: Diferenciacion

Objetivo especifico 2: Determinar la percepcion de la dimension diferenciaciéon
de la identidad visual corporativa de Oxxo de los usuarios de 18 a 40 afios de San
Martin de Porres, 2020.

Figura 3. Analisis descriptivo de la diferenciacion de la IVC de Oxxo en personas

de 18 a 40 afos de San Martin de Porres

Diferenciacion

140
122 122
115
120 114

100
72 75 73
80 & 68

60 51 53 50
36 36
20 34

34
o 11 I 11 I ; I 14 I
o M [ - |

5. éUsted diferencia 6. ¢ Usted diferencia 7. ¢Usted diferencia 8. iUsted diferencia

el logotipo(nombre) el simbolo los colores de Oxxo? la tipografia (estilo de
de Oxxo? (representacion) de letra) de Oxxo?
Oxxo?

m Nunca Casi nunca A veces Casi siempre W Siempre

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: De acuerdo al grafico, se analiza la dimension diferenciacion,
donde esta dado por 4 preguntas, los cuales reflejan gran inclinacién sobre
respuestas indiferentes, ademas de eso, las respuestas “casi siempre” han sido
los mas resaltantes, lo cual es favorable para la identificacion de la identidad
visual corporativa de personas de 18 a 40 afios de San Martin de Porres, respecto

a Oxxo.
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Dimensién 3: Memorizacion

Obijetivo especifico 3: Determinar la percepcién de la dimension diferenciacion de
la identidad visual corporativa de Oxxo de los usuarios de 18 a 40 afios de San
Martin de Porres, 2020.

Figura 4. Analisis descriptivo de la memorizacion de la IVC de Oxxo en personas
de 18 a 40 afios de San Martin de Porres

Memorizacion

120 108 113 106 111
100 81
78
73
80 - 65 68 1 5
40 35 33 32 33
, M m || ||
9. ¢Usted memoriza 10. ¢ Usted 11. é Usted 12. i Usted
el logotipo(nombre) memoriza el simbolo memoriza los memoriza la
de Oxxo? (representacion) de coloresde Oxxo? tipografia (Letra) de
Oxxo? Oxxo?

B Nunca M Casinunca A veces Casi siempre W Siempre

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: De acuerdo al gréfico, se analiza la dimension memorizacion,
donde esta dado por 4 preguntas, los cuales reflejan gran inclinacién sobre
respuestas indiferentes, ademas de eso, las respuestas “casi siempre” han sido
los mas resaltantes, lo cual es favorable para la identificacion de la identidad
visual corporativa de personas de 18 a 40 afios de San Martin de Porres, respecto

a Oxxo.
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Dimensién 4: Asociacién

Objetivo especifico 4. Determinar la percepcion de la dimensidén asociacion de la
identidad visual corporativa de Oxxo de los usuarios de 18 a 40 aflos de San
Martin de Porres, 2020.

Figura 5. Analisis descriptivo de la asociacion de la IVC de Oxxo en personas de

18 a 40 afios de San Martin de Porres

Asociacion

140
120

100

80

60

“ I I

: I i

o M [ - H

13. {Usted asocia el 14. iUsted asocia el 15. i Usted asocialos 16. ¢ Usted asocia la

o O

logotipo (nombre) de simbolo colores de Oxxo con tipografia (Letra) de
Oxxo alrublodela (representacion) de otra empresa’? Oxxo con otra
empresa? Oxxo con otra empresa?
empresa?

B Nunca M Casinunca A veces Casi siempre M Siempre

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: De acuerdo al grafico, se analiza la dimensién asociacion, donde
estd dado por 4 preguntas, los cuales reflejan gran inclinacién sobre respuestas
indiferentes, ademas de eso, las respuestas “casi siempre” han sido los mas
resaltantes, lo cual es favorable para la identificacion de la identidad visual
corporativa de personas de 18 a 40 afios de San Martin de Porres, respecto a

Oxxo.
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V. DISCUSION

En este capitulo se observan los resultados encontrados en la presente
investigacién, los cuales seran comparados con los resultados encontrados por
otros investigadores y recursos teoricos, también, plasmados en la presente

investigacion.

Como se pudo observar como objetivo principal se tuvo encontrar la percepcién
de la imagen visual corporativa de la marca OXXO en una poblacion de jovenes
de San Martin de Porres, lo cual demuestra similitud con el trabajo de Hinojosa
(2016), donde al observar la Imagen visual corporativa en usuarios, encontrd
basicamente un nivel medio por parte de los entrevistados. Por otra parte,
Adebayo et al. (2019) aplicaron encuestas para medir la efectividad de la imagen
visual corporativa, pero a nivel online, donde si encontraron resultados mas
favorables para la empresa que implementd la ldentidad Visual Corporativa. De
forma tedrica, la Gestalt propone la percepcion como una variable donde los
sujetos (Latner, 2007).

En cuestion de la diferenciacion de la imagen visual corporativa se encontro
que, si bien no hubo cambios en la percepcion en la dimensiébn mencionada,
algunas preguntas nos ayudan a ver las diferencias dadas en la misma muestra
donde la diferenciacién mas resaltante por los usuarios fue el simbolo de la marca
ante otras marcas. Esto es bastante favorable para la empresa como lo menciona
Villafafie (1999), que se da en funcidn asociativa para asegurar la conexion entre
la identidad visual corporativa y la empresa. Esto va de la mano con lo expuesto
de Albarran (2011), sobre la importancia del uso de referencias a través de
imagenes para colocar en el imaginario de los usuarios. Asi mismo existen las
percepciones muy subjetivas por los usuarios, lo cual puede intervenir en el
planteamiento de estos resultados. Es decir, como lo expuso Latner (2007), la
percepcion de los elementos, en este caso el logotipo, es una representacion
ideografica propio de cada usuario, que observando los resultados es algo muy

favorable para la marca.
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Sobre la memorizacion de la Imagen visual corporativa de Oxxo por parte de
los usuarios jévenes del distrito de San Martin de Porres, se ha encontrado que el
indicador que menos favorable memorizacion ha tenido, es la tipografia, lo cual,
como lo postula Villafafie (1999), este indicador es relevante para diferenciar de
otras tipografias, el autor de esta investigacion sostiene que la tipografia principal
genera una buena Imagen visual corporativa entre otras, recordando lo que
menciona Mercado (2004), donde reconoce las ventajas resaltando la confianza

de los usuario para con la marca.

Por ultimo, en el tema de la asociacion ,los usuarios han respondido de
forma desfavorable cuando se les pregunta, respecto a la tipografia y a los
colores, sobre la tipografia, se ha visto en este estudio sobre la percepcion del
tipo de letra no se memoriza y ahora tampoco es asociado con la imagen visual
corporativa (Villafafie, 1999) lo que quiere decir que para la poblacion de usuarios
de San Martin de Porres, se ve mermada la percepcion de esto, ademas que los
colores utilizados por la marca no se ve diferenciado ni asociado directamente con
la marca, esto puede deberse por lo parecido con otras marcas como McDonald,
Shell, entre otras. Es por esto que la teoria de la Gestalt (Latner, 2007) toma
mucha relevancia, porque las personas tienen a hacer observaciones muy
subjetivas de las representaciones iconograficas, como es el caso del postulado
de cierre de la teoria gestéltica, donde menciona que, si las personas no terminan
de ver por completo la imagen, inconscientemente se completa. De esta forma,
puede tomar elementos, como el color, fondo, forma y se completa, quizas de

forma equivocada.

En los resultados encontrados por la presente tesis, se puede ver la
importancia de profundizar en los usuarios la identidad visual corporativa, ya que,
de todas las preguntas, de todas las dimensiones, los usuarios manifiestan una
postura intermedia, ni a favor ni en contra de los enunciados que reflejan la

imagen visual corporativa, por lo cual, invita a la empresa a reforzar dicha imagen.
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VI. CONCLUSIONES

1) Sobre la imagen visual corporativa se encontré que el nivel que mas esta
predispuesto en la poblacion estudiada es favorable para la marca, aunque esta

aun falta afianzarse.

2) En relacion a la identificacion, lo mas resaltante es el nombre de la
empresa, el cual existe mayor percepcién de la identificacion por parte de los
usuarios de San Martin de Porres.

3) Para la diferenciacion, un punto muy bueno para la empresa es la

percepcion diferenciada del simbolo per sé.
4) Por dltimo, en relacion a la memorizacion, un punto muy fuerte es el

nombre, el cual es mayormente memorizada por los usuarios de San Martin de

Porres.
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VIl. RECOMENDACIONES

1) Se recomienda a la empresa que generen mayores estrategias para
profundizar en el imaginario de los usuarios y asi una mejor Imagen Visual

corporativa de la empresa OXXO en el mercado peruano.

2) Ademas, se observo durante el recojo de las encuestas, la importancia de
implementar estrategias en los colaboradores para que promuevan una mejor

Imagen Visual Corporativa entre los usuarios.

3) Por ultimo, se recomienda, ya que se ha hecho un estudio cuantitativo,
promover un estudio cualitativo para seguir recopilando informacién que sea

favorable para la empresa.

4) Para futuras investigaciones se recomienda, si al utilizar una encuesta o escala
no proponer una respuesta intermedia (Mas o menos, ni menos ni Mas, ni de
acuerdo ni desacuerdo, etc.), puesto que no ayuda a determinar la percepcion de

los entrevistados y asi obtener mejores resultados.
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ANEXOS

ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo Pregunta investigacion Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones
Pregunta General: Determinar cudl es la
écug i?jselnatigz(rjc\?irs)zlgln de percepcion de la identidad Elementos de la
de OXXO en visual de OXXO en Identidad visual
los consumidores de 182 consumidores de 18 a 40 ; | corporativa
40 afios de Los Olivos afios de San Martin de _ EBxiste una alta (Villafafie, 1999)
Lima 20202 ' Porres, Lima 2020 identidad visual de
Preguntas especificas: . , OXXO en los Id idad Vi |
< Cul es la percepcion de Determinar cual es la consumidores de 18 a entidad Visua
los elementos de la percepcion de la los 40 afios de San Martin Corporativa
identidad visual e'eme”t‘?zd‘%‘;)‘(‘g”“da‘j de Porres, Lima 2020.
Percepcion de la de OXXO en visual de en Es la

identidad visual de
OXXO en los
consumidores de 18 a
40 afos de San Martin
de Porres, Lima 2020

los consumidores de 18 a
40 afios de San Martin de
Porres, Lima 2020
¢, Cudl es la percepcion de
las aplicaciones de la
identidad visual
de OXXO en
los consumidores de 18 a
40 afos de San Martin de
Porres, Lima 2020?
¢,Cudl es la percepcion de
las funciones de la
identidad visual
de OXXO en
los consumidores de 18 a
40 afios de San Martin de
Porres , Lima 2020?

consumidores de 18 a 40
afnos de San Martin de
Porres, Lima 2020

Determinar cual es la
percepcion de las
aplicaciones de la

identidad visual de OXXO

en consumidores de 18 a

40 afos de San Martin de
Porres, Lima 2020

Determinar cuél es la

percepcion de las
funciones de la identidad
visual de OXXO en
consumidores de 18 a 40
afios de San Martin de
Porres, Lima 2020.

No existe una alta
identidad visual de
OXXO en los
consumidores de 18 a
40 afios de San Martin
de Porres, Lima 2020.

representacion
grafica de la
identidad
corporativa de
una
organizacion.
(Villafarie,
1999)

Aplicaciones de
la Identidad
Visual (Llopis,
2011)

Funciones de la
Identidad Visual
Corporativa
(Villafafie, 1999)




ANEXO 2: INSTRUMENTO

Variable Definicion Deflnlqon Dimensiones Indicadores
Conceptual Operacional
Elementos de la Logotipo:
Identidad visual Es un disefio tipografico
corporativa
(Villafafie, 1999) Simbolo:
es una suma de Imagen visual que representa la empresa
componentes
La Percepcion  elementales que Colores:
de la Identidad se encuentran Son la fuente de identidad y diferenciacién de una empresa
Visual codificados y
Es la Corporativa se pueden Tipografia:
dividira en sus combinarse. Son estilos o tipos de letra que se individualizan y diferencian

representacion
gréafica de la
identidad

dimensiones, y
a su vez en los

Identidad Visual . indicadores,
Corporativa corporativa de representandolo
una - en sus
organizacion. indicadores.
(Vi"afaﬁe, Los datos
1999) recogidos
representaran
la definicion
operacional

Funciones de la
Identidad Visual
Corporativa
(Villafafie, 1999)
en estructurar su
personalidad
corporativa, para
exhibir una
imagen
estratégicamente
y obtener con
ello un cierto
posicionamiento.

Identificacion:
Es el paso primordial que tiene la insight

Diferenciacion: Originalidad de cada empresa.

Memorizacion:
Es el recuerdo del cliente sobre la empresa.

Asociacion:
Son estilos que se dividen de forma analdgica, alegérica,
emblematica, simbdlica y comunicacional.




ANEXO 3: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Variable Definicién o . . . _ ]
Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores item
Logotipo: ¢ Usted identifica el logotipo de Oxxo0?
Simbolo formado por A) Nunca B)Casi Nunca C)A veces D)
imagenes o letras. Casi siempre E) Siempre
Simbolo: ¢ Usted identifica el simbolo de Oxxo?
Imagen visual que A) Nunca B)Casi Nunca C)A veces D)
Identificacion: representa la empresa Casi siempre E) Siempre
Es la Es el paso pr!m(_)rdlal Colores:
representacion que tiene la insight. Son la fuente de ¢ Usted identifica los colores de Oxxo?
gréfica de la identidad y A) Nunca B) Casi Nunca C)A veces
identidad diferenciacién de una D) Casi siempre E) Siempre
corporativa de _empfesé
una Tipografia:
organizacion Son estilos o tipos de  ; Usted identifica la tipografia de Oxxo?
(Villafafie 199'9) letra que se A) Nunca I_3)_Casi Nunca C)A veces D)
’ individualizan y Casi siempre E) Siempre
Funciones de la Identidad Visual Corporativa diferencian .
Identidad (Villafafie, 1999) en estructurar su personalidad Logotipo:
Visual corporativa, para exhibir una imagen :

Corporativa

estratégicamente y obtener con ello un cierto
posicionamiento.

Diferenciacion:
Originalidad de cada
empresa.

Memorizacion:
Es el recuerdo del
cliente sobre la

Simbolo formado por
imagenes o letras.

Simbolo:
Imagen visual que
representa la empresa

Colores:

Son la fuente de
identidad y
diferenciacion de una
empresa
Tipografia:

Son estilos o tipos de
letra que se
individualizan y
diferencian .
Logotipo:
Simbolo formado por
imagenes o letras.
Simbolo:

¢ Usted diferencia el logotipo de Oxxo?
A) Nunca B)Casi Nunca C)A veces D)
Casi siempre E) Siempre

¢ Usted diferencia el simbolo de Oxxo?
A) Nunca B)Casi Nunca C)A veces D)
Casi siempre E) Siempre

¢ Usted diferencia los colores de Oxxo0?
A) Nunca B)Casi Nunca C)A veces D)
Casi siempre E) Siempre

¢ Usted diferencia la tipografia de
Oxxo?
A) Nunca B)Casi Nunca C)A veces D)
Casi siempre E) Siempre

¢ Usted memoriza el logotipo de Oxxo?
A) Nunca B)Casi Nunca C)A veces D)
Casi siempre E) Siempre




empresa.

Asociacion:

Son estilos que se dividen
de forma analdgica,
alegdrica, emblematica,
simbdlica y
comunicacional.

Imagen visual que
representa la empresa
Colores:

Son la fuente de
identidad y
diferenciacion de una
empresa
Tipografia:

Son estilos o tipos de
letra que se
individualizan y
diferencian .

Logotipo:
Simbolo formado por
imagenes o letras.

Simbolo:
Imagen visual que
representa la empresa

Colores:

Son la fuente de
identidad y
diferenciacion de una
empresa
Tipografia:

Son estilos o tipos de
letra que se
individualizan y
diferencian .

¢, Usted memoriza el simbolo de Oxxo?
A) Nunca B)Casi Nunca C)A veces D)
Casi siempre E) Siempre

¢ Usted memoriza los colores de Oxxo0?
A) Nunca B)Casi Nunca C)A veces D)
Casi siempre E) Siempre

¢ Usted memoriza el logotipo de Oxxo?
A) Nunca B)Casi Nunca C)A veces D)
Casi siempre E) Siempre

¢ Usted asocia el logotipo de Oxxo al
rublo de la empresa?
A) Nunca B)Casi Nunca C)A veces D)
Casi siempre E) Siempre

¢ Usted asocia el simbolo de Oxxo con
otra empresa?
A) Nunca B)Casi Nunca C)A veces D)
Casi siempre E) Siempre

¢ Usted asocia los colores de Oxxo con
otra empresa?
A) Nunca B)Casi Nunca C)A veces D)
Casi siempre E) Siempre

¢ Usted asocia la tipografia de Oxxo
con otra empresa?
A) Nunca B)Casi Nunca C)A veces D)
Casi siempre E) Siempre




TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Moreno Lopez Wilder Emilio
Titulo y/o Grado: Magister

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

Universidad que labora: UNFV - UCV
Fecha: 18 - 06 - 2020
TITULO DE LA INVESTIGACION

“Percepcion de la identidad visual de las tiendas OXXO en los consumidores de 18 a 40
afos de San Martin de Porres, Lima 2020”

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
correccién de los items indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de
mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima organizacional.

SUGERENCIAS:-----
APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES

1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene | X
h S Lif ; o

2 ¢En el instrumentd tE tecoleccion de datos se | X
mencionan las variables de investigacion?

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

4 SEl 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 medicion facilitara el | X
andlisis y procesamiento de datos?

8 ¢Del instrumento de medicién, los datos seran | X
objetivos?

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

10 ¢El instrumento de medicién serd accesible a la

poblacién sujeto de estudio?

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

TOTAL

NOMBRES Y APELLIDOS: WILDER EMILIO MORENO LOPEZ




TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: MOGOLLON CRUZ YVY ELIZABETH
Titulo y/o Grado: MAGISTER

Ph. D....... (| Doctor...... ( ) Magister.... ( x ) Licenciado.... ( ) Otros.

) Especifique

Universidad que labora: UNIVERSIDAD CAYETANO HEREDIA,
UNIVERSIDAD CECAR VALLEJO......uiiiiie e

Fecha: 20, JUNIO 2020
TITULO DE LA INVESTIGACION:

“Percepcion de la identidad visual de OXXO en los consumidores de 18 a 40 afios de San
Martin de Porres, Lima 2020”

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

correccién de los items indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de

mejorar la coherencia de las preguntas.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI | NO OBSERVACIONES
1 SEl 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 recoleccién de datos, facilitara el | x
logro de los objetivos de la investigacién?
4 SEl 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 medicion, se relacionan con cada uno de los
elementos de los indicadores?

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

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

9 ¢El instrumento de medicién serd accesible a la | x

poblacion sujeto de estudio?

¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y | x
10 sencillo para que contesten y de esta manera
obtener los datos requeridos?

TOTAL

SUGERENCIAS: ---Muy adecuado para aplicar.

FIRMA




NOMBRE Y APELLIDOS: MOGOLLON CRUZ YVY ELIZABETH

Titulo y/o Grado:

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

MWVWMMfM&MM_

[Ph.D......

()| Boctor..... { )m;.lim....() os. Especifique |

Universidad que aDOFE: ...........coveviiorieriiinsiorensnssessnns
Fecha: 292\ - o0& -~ 2020

TITULO DE LA INVESTIGACION:
~mauwmam~wau.o~oumu~

Mediante (a tabla para evaluacion de expertos, usted Sene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x* en kas columnas de S1 o NO. Asimiamo, le exhortamos en la comeccion de los Rems
Indicando sus observaciones y/o sugerencias. con la finalidad de mejorar la coberencia de as preguntas.

PREGUNTAS

[ NO

instrumanto de recolccion de datos bere refacion con eof
de la inveshigacion?

| ¢En ei instrumento de mecoleccitn de detos se mencionan s

variables de investigacidn?
| (€1 matrumerto de recoieccdn de datos. faciitars el logro de
lon objetives da la Investgecion?

L1 Inatrumento de recoleccin de datos e relaciona con las
variables do estudio?

4La redaccion de las preguntas es con sentido coberente?

Cada una 60 las preguntas del Matrumento de madcxdn. se
relaconan con cada uno de los elementos de l0s Indicadores?

LEI dinafio del imstrmento de medicson facitars of andkss y
procasamiento de datos?

«Del instrumento de mediciin, ios datos serdn objetivos?

| (El instrumento de medicin serd accasibie o fa poblaciin

f G0 madicion es clars, preciso. y sencillo pars
Qque contesten y de asta maners obtener ios datos recueridos?

NEEREYE ESIE

TOTAL

SUGERENCIAS:

NOMBRE Y APELLIDOS:

(b

FIRMA
25 8% 30 ®

AnoSle VUL RBvyif



“Percepcion de la identidad visual de OXXO en los consumidores de 18 a
40 afios de San Martin de Porres, Lima 2020’

La presente investigacion tomara en cuenta su apreciacion sobre la identidad
visual corporativa de la empresa OXXO. Es una investigacion meramente
académica, donde sus datos personales no estaran comprometidos en ningun
momento.

¢, Desea patrticipar libremente del estudio? Si_ No
Sexo: M__ F___ Prefiero no decirlo:
Edad:
ITEMS PREGUNTAS Nunca Casi A Casi Siempre
nunca veces siempre
1 ¢Usted identifica el
logotipo(hombre) de Oxxo0?
2 ¢Usted identifica el
simbolo(representacion) de
Oxx0?
3 ¢Usted identifica los colores de
Oxxo0?
4 ¢Usted identifica la
tipografia(Letra) de Oxxo?
5 ¢Usted diferencia el

logotipo(hombre) de Oxxo0?

¢Usted diferencia el simbolo(

6 representaciéon) de Oxxo?

7 ¢Usted diferencia los colores de
Oxx0?

8 ¢Usted diferencia la
tipografia(estilo de letra) de
Oxx0?

9 ¢Usted memoriza el

logotipo(hombre) de Oxx0?

10 ¢Usted memoriza el simbolo(
representacién ) de Oxxo?

¢;Usted memoriza los colores de
11 Oxx0?

12 ¢Usted memoriza la tipografia
(Letra) de Oxxo0?

13 ¢Usted asocia el
logotipo(hnombre) de Oxxo al
rublo de la empresa?

14 ¢Usted asocia el simbolo(
representacion ) de Oxxo con
otra empresa?

15 ¢;Usted asocia los colores de
Oxx0 con otra empresa?
16 ¢Usted asocia la

tipografia(Letra) de Oxxo con
otra empresa?
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Datos

Transformar

Analizar  Graficos
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Ventana
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Visible: 24 de 24 variables

&3 & pia & p15 & p16 & | & o & & & Total ar var var
3 2 1 1 12 16 12 7 47
3 2 1 1 10 16 15 7 48
2 1 1 1 9 13 11 5 38
3 1 1 1 15 16 13 6 50
4 1 1 1 10 13 14 7 44
3 1 1 1 16 12 8 6 42
2 1 1 1 10 9 12 5 36
2 1 1 1 1 14 1 5 41
3 1 1 1 12 16 16 6 50
2 1 1 1 12 12 12 5 4
4 1 1 1 13 15 15 7 50
3 1 1 1 13 12 1 6 42
I 2 1 1 1 13 14 1 5 43
14 4 1 1 1 1 15 16 7 49
15| 4 1 1 1 13 19 20 7 59
16| 3 1 1 1 15 20 13 6 54
17 | 3 1 1 1 13 13 12 6 44
18 1 1 1 1 10 7 6 4 27
19 3 5 5 5 12 10 8 18 48
20 3 5 5 5 1 14 16 18 62
21 4 5 5 5 12 19 20 19 70
2 | 3 3 3 3 3
23 3 3 3 1 1
AL
Vit e Vit e e
| IBM SPSS Statistics Processor estd listo Unicode:ON
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8 “Resuitado? [Documentol] - IBM SPSS Statistics Visor - 8 X
Archivo  Editar  Ver Datos Iransformar Insetar Formato  Analizar Grificos  Utilidades Ampliaciones Ventana  Ayuda

AL e DR 2

ARODOUS VARUOOOS -
8 Registro VAR00010 VAROOO1l VARO0012 VARO0013 VAR00O14 VAR0OOO1S VAR0O0016
& (8] Fiabilidad /SCALE ('ALL VARIABLES') ALL
[+ @i /MODEL=ALPHA.
Notas
+—L{ Conjunto de datog
(& Escala ALLVARK | # Fiabilidad
() Titulo
L& Resumen de
({9 Estadisticas | [ConjuntoDatosl]
Escala: ALL VARIABLES
Resumen de procesamiento de
casos
N %
Casos Valido 37 100,0
Excluido® 0 0
Total 7 100,0
a. La eliminacién por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.
Estadisticas de
fiabilidad
Alfa de Nde
Cronbach ementos
Efectie una doble pulsacion para
activar
[ m— | =

1BM SPSS Statistics Processoresté listo | | [Unicode:ON
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SHE M« MALSE B B .0 g
| Nombre _ Tipo Anchura  Decimales|  Etiqueta __Valores | Perdidos VCoErmnH Alineacién | Medida ~_Ra
1 |CLIENTES  Numérico 12 0 Ninguna Ninguna 12 = Derecha & Escala ™ Entrada &
2 |EDAD Numérico 12 0 Ninguna Ninguna 12 &Derecha ¢ Escala N Entrada
3 [sexo Numérico 12 0 {1, Masculin__ Ninguna 12 = Derecha | g Nominal N\ Entrada
4 pl Numérico 12 0 (1 Nunca)... Ninguna 12 = Derecha g Nominal N Entrada
5 |p2 Numérico 12 0 2 (Usted ident. {1, Nunca) . Ninguna 12 & Derecha g Nominal N\ Entrada
6 p3 Numérico 12 0 3. ¢Usted ident... {1, Nunca). Ninguna 12 = Derecha & Nominal \ Entrada
7 | Numérico 12 0 4 (Ustedident . {1, Nunca} . Ninguna 12 &= Derecha g Nominal N\ Entrada
8 |ps Numérico 12 0 5 ¢Usted difer . {1, Nunca) . Ninguna 12 = Derecha g Nominal N\ Entrada
o p6 Numérico 12 0 6. jUsted difer. . {1, Nunca)... Ninguna 12 = Derecha & Nominal N Entrada
10 7 Numérico 12 0 7. (Usted difer. {1, Nunca)... Ninguna 12 & Derecha | g Nominal N\ Entrada
1 p8 Numérico 12 0 8. ¢Usted difer... {1. Nunca)... Ninguna 12 = Derecha & Nominal v Entrada
12 | Numérico 12 0 9 ¢Usted mem.. {1, Nunca)... Ninguna 12 3= Derecha g Nominal N\ Entrada
13 |p10 Numérico 12 0 10. ¢Usted me... {1. Nunca)... Ninguna 12 = Derecha g Nominal v Entrada
N p11 Numérico 12 0 11. 4Usted me... {1. Nunca).. Ninguna 12 =Derecha g Nominal N\ Entrada
15 |p12 Numérico 12 0 12. ¢Usted me... {1, Nunca}... Ninguna 12 3= Derecha & Nominal N Entrada
16 p13 Numérico 12 0 13. ¢Usted aso... {1, Nunca}, Ninguna 12 = Derecha & Nominal N\ Entrada
17 |p14 Numérico 12 0 14. ;Usted aso... {1, Nunca)... Ninguna 12 3 Derecha g Nominal N\ Entrada
18| p15 Numérico 12 0 15. ¢Usted aso... {1, Nunca}... Ninguna 12 = Derecha & Nominal N Entrada
19 |pt6 Numérico 12 0 16. ;Usted aso... {1, Nunca)... Ninguna 12 =Derecha @ Nominal N\ Entrada
| 20 Identificacion Numérico 12 0 Ninguna Ninguna 12 3= Derecha & Nominal N Entrada
21 | Diferenciacién Numérico 12 0 Ninguna Ninguna 12 = Derecha g Nominal \ Entrada
22 |Memorizacién Numérico 12 0 Ninguna Ninguna 12 = Derecha g Nominal \ Entrada
23 Asociacion  Numérico 12 0 Ninguna Ninguna 12 = Derecha | g Nominal N\ Entrada
24 | Total Numérico 12 0 Ninguna Ninguna 12 = Derecha & Escala N\ Entrada -
. I
Vista de datos | vista ge variables
| |IBM SPSS Statistics Processor estd listo Unicode:ON |
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Margen de error: 3%
Nivel de confianza: 97%

Tamafo de poblacion: 350,090

Margen: 3%

Nivel de confianza: 97%
Poblacion: 350

Tamafio de muestra: 277

Ecuacién Estadistica para Proporciones Poblacionales

4 N

n= Tamaio de la muestra
2 * z= Nivel de confianza deseado
Z (p q) p= Proporcion de la poblacion con la caracteristica
deseada (éxito)

( 22 ( * » q= Proporcién de la poblacién con la caracteristica
eZ $ p q deseada (fracaso)

e= Nivel de error dispuesto a cometer
N N= Tamano de ia poblacion
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