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Resumen

El proyecto de investigacion tuvo como objetivo identificar la relacion entre la
imagen corporativa de La lucha sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza
Norte, Lima-2022. Luego de analizar a la marca y presenciar el problema en el tema
de fidelizacion del cliente e imagen corporativa, se planted propuestas de piezas
gréficas, con el objetivo de ayudar a relacionar la marca con el consumidor y asi
poder mejorar la fidelidad del cliente. El enfoque de la investigacion fue cuantitativo,
de tipo aplicada y de nivel correlacional con el disefio no experimental. La poblacion
de la investigacion fue de 150 clientes con una muestra de 108, los cuales
respondieron a una encuesta conformada por 14 preguntas medidas por la escala
de Likert. Los resultados de la investigacion fueron analizados mediante el
programa SPSS version 25 y luego de aplicar el Rho de Spearman se llegé a
obtener un nivel de significancia de 0,004 y el valor de correlacion de 0,623 en la
correlacion de las variables, por el cual se acepté la hipétesis general de la
investigacion, lo cual concluye que existe relacion significativa entre la imagen
corporativa de La lucha sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte,
Lima-2022.

Palabras claves: Imagen corporativa, fidelidad del cliente, logotipo y servicio.
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Abstract

The research project aimed to identify the relationship between the corporate image
of The Creole Sanguchry Fight and the fidelity of the client in Plaza Norte, Lima-
2022. After analyzing the brand and witnessing the problem in the issue of customer
loyalty and corporate image, proposals for graphic pieces were proposed, with the
aim of helping to relate the brand with the consumer and thus be able to improve
customer loyalty. The focus of the research was quantitative, applied type and
correlational level with non-experimental design. The research population was 150
clients with a sample of 108, who responded to a survey consisting of 14 questions
measured by the Likert scale. The results of the research were analyzed using the
SPSS version 25 program and after applying Spearman’s Rho, a significance level
of 0.004 and the correlation value of 0.623 in the correlation of the variables were
obtained, for which the general hypothesis of the research was accepted, which
concludes that there is a significant relationship between the corporate image of The
Creole Sanguchry Fight and the fidelity of the client in Plaza Norte, Lima-2022.

Keywords: Corporate image, customer loyalty, logo and service.
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I. INTRODUCCION

Hoy en dia las empresas o marcas pasan por crisis de pérdida de clientes o
problemas de imagen ante el consumidor, en Estados Unidos el departamento
de Comercio, mencioné que 40% de negocios no logran mantenerse ante
problemas o crisis de marca y mas del 60% cierran sus negocios en los siguientes
18 meses después de haber pasado problemas criticos (Mercado negro 2019). Uno
de los causantes es la carencia de conocimiento de la relevancia de la imagen
corporativa, este es un tema muy importante a desarrollar en las organizaciones en
todo el mundo, ya que viene a ser un factor el cual trae muy buenos resultados para
la organizacion o empresa, de manera que consigue resultados muy satisfactorios
en cuanto a la demanda de ventas de servico o producto, segun Cerotec en un
informe realizado en Espafia nos dice que el 80% de las empresas consideran
fundamental elegir una imagen corporativa adecuada (Marketing directo 2020). Con
el buen desarrollo de la imagen corporativa se podria influenciar en el tema de la
fidelidad de cliente al momento de que un cliente elija un producto o servicio como
primera y unica opcion ante la competencia, segun Cerotec, 7 de cada 10 empresas
sin importar su tamafio o sector, consideran que la imagen de marca es de gran

importancia para el consumidor (Marketing directo 2020).

En el Peru la identidad corporativa viene a ser un punto clave y fundamental
para las empresas, Segun una encuesta a 720 ejecutivos de Lima, las empresas
con una imagen mas solida superaban a las demas en un 25 % (Universidad ESAN
2019). Es asi también que la fidelidad del cliente ante la marca es un punto clave
para generar los mejores resultados que una empresa puede lograr en todo el
tiempo que esta establecida en el mercado, en una encuesta realizada el 82% de
propietarios de empresas pequefias confirmaron que los consumidores leales a la

marca, eran lo més importante para la mejora del negocio (Pretii 2021).

La fidelidad del cliente puede estar relacionado a muchos aspectos el cual
la marca o empresa expresa o brinda al cliente, pero la imagen corporativa podria
ser el aspecto mas relevante para lograr el beneficio de la lealtad. Un 66% de los

clientes o consumidores mencionaron que las caracteristicas, la calidad y el disefio



del producto o servicio vienen a ser el factor principal que determind la fidelidad a

la empresa, organizacién o marca (Pretii 2021).

Se puede considerar importante a la fidelizacion del cliente ante una marca,
ya que el fidelizado se convierte en el mediador de informar sobre el producto y asi
poder incrementar las ventas en el mercado, en una evaluacién realizada en Lima,
la fidelizacion a una marca condujo a que méas del 86% de los consumidores
evaluados, recomienden una marca que les encante tanto a familiares como amigos
(Andina 2021).

Abordando los temas mencionados sobre imagen corporativa y fidelizacion
del cliente, uno de los problemas mas relevantes para la organizacion o empresa,
puede ser la falta de importancia que se le da a estos puntos al momento de
desarrollar o gestionar la marca. En el Peru y especificamente en lima en la tienda
de La lucha sangucheria criolla el problema de no fidelizar clientes se ha estado
presenciando, teniendo como causante, la poca capacitacion por parte de la
empresa a sus trabajadores en cuanto al buen servicio que se le debe de dar al
cliente, como también algunas malas experiencias de clientes con los productos,
los cuales son publicados en las redes sociales y otro punto importante es el poco
uso de elementos visuales , estos causantes traen consigo consecuencias como,
la disminucion de ventas, el poco posicionamiento de marca, el poco favoritismo
por los productos, el mal prestigio y los malos comentarios sobre la empresa,
producto, servicio y marca en el mercado. Con la investigacion realizada se trata
de dar solucién ante este gran problema, dando el aporte de informacion de que
tan importante es la relacion de lo que viene a ser la imagen corporativa y la
fidelidad del consumidor, también se realizaran piezas graficas buscando incentivar
a los clientes a consumir los productos de la marca en la tienda y de la mano ofrecer
un servico de calidad y generar buenas experiencias como también piezas gréaficas
donde se utilicen gréaficos los cuales identifiquen a la marca y concientizen a los
trabajadores a ofrecer un servicio de calidad y que también se comprometan con la

marca en todo aspecto.



Considerando los temas tratados, se pueden dar soluciones a las crisis 0
problemas que pasan las empresas, conociendo la relacion que puede existir entre
imagen corporativa y fidelidad del cliente, para asi darle mas importancia y mejor
desarrollo en el mercado. Es por esta razon que en la investigacion se ha planteado
la siguiente interrogante: ¢ Cudl es la relacion entre la imagen corporativa de La
lucha sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte, Lima-2022?, y los
problemas especificos planteados fueron: ¢ Cual es la relacién entre los elementos
visuales de La lucha sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte,
Lima-2022?, ¢Cual es la relacion entre los elementos intangibles de La lucha

sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte, Lima-20227.

La investigacioén realizada fue justificada de forma social, ya que es muy
importante que la sociedad pase buenas experiencias con las marcas, siendo asi
también beneficiados porque las marcas prestaran mas atencion a la experiencia
que el cliente tiene y ofreceran un producto y servicio de calidad, lo cual es buena
para la sociedad en general. La justificacion tedrica fue brindada con la informacion
obtenida de las variables, ya que complementa la definicion de estas y el aporte
vendria a ser también el dato de que tan importante es la variable relacionada con
la otra. Se justific6 de manera metodoldgica, de forma que se brinddé un
cuestionario, lo cual sirve para la recoleccion de datos con preguntas especificas
sobre el tema y la justificacion practica se apoya en las piezas graficas realizadas,
con lo cual se buscé resolver los problemas de imagen y fidelidad del cliente ante

la marca.

Como objetivo general la investigacion se planteo lo siguiente: Identificar la
posible relacién entre la imagen corporativa de La lucha sangucheria criolla y la
fidelidad del concumidor o cliente en Plaza Norte, Lima-2022 y tuvo como objetivos
especificos: A) Conocer la relacion entre los elementos visuales de la lucha
sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte, Lima-2022, B) Conocer
la relacion entre los elementos intangibles de La lucha sangucheria criolla y la
fidelidad del cliente en Plaza Norte, Lima-2022.

El estudio realizado presento la siguiente hipotesis general:



Segun Gomez, M (2006). Nos dice que la hipétesis son proposiciones
tentativas sobre la distribucion de las variables en un universo o poblacién

establecida.

Hi: Existe relacion significativa entre la imagen corporativa de La lucha sangucheria
criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte, Lima-2022.

Ho: No existe relacién significativa entre la imagen corporativa de La lucha
sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte, Lima-2022.

Las hipétesis especificas planteadas fueron:

A. Hi: Existe relacion significativa entre los elementos visuales de La lucha
sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte, Lima-2022.

Ho: No existe relacién significativa entre los elementos visuales de La lucha

sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte, Lima-2022.

B. Hi: Existe relacion significativa entre los elementos intangibles de La lucha

sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte, Lima-2022

Ho: No existe relacion significativa entre los elementos intangibles de La lucha

sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte, Lima-2022



. MARCO TEORICO

La investigacion se conforma por estudios nacionales asi como también
internacionales, las cuales son de mucha importancia como antecedentes de la

investigacion.

El autor Ortega (2019) en su investigacion titulada: Imagen corporativa y la
fidelidad del cliente del supermercado Plaza Vea de Raul Ferrero, la Molina 2019.
En el cual tuvo como objetivo principal, determinar la posible relacién entre sus
variables de imagen corporativa y fidelidad. La investigacion fue de tipo cualitativa
y el nivel de la investigacion del presente trabajo fue correlacional, con un disefio
de estudio no experimental. Tuvo como muestra a 171 personas o clientes del
supermercado y el muestreo fue no probabilistico, tuvo como instrumento de
recoleccion de datos al cuestionario. La investigacion tuvo como principales
resultados, que un 53% de clientes esta indeciso con la ubicacion del super
mercado, un 64% esta indeciso con toda la innovacion tectologica en la tienda, el
54% de encuestados esta ni de acuerdo ni en desacuerdo con la seguridad de todo
el manejo de la informacion del cliente, el 73% de los encuestados estan en
desacuerdo con el icono que tiene la marca, por el motivo que no es tan atractivo
y un 63% de clientes se encuentra dudoso que el logotipo transmita el éxito, el 64%
de encuestados esta ni de acuerdo ni en desacuerdo si el lugar es amigable o
acogedor , el 56% de los encuestados esta en desacuerdo que los directivos
transmitan mensajes institucionales buenos, el 47% de encuestados estan ni de
acuerdo ni en desacuerdo que los artistas realizan la mejor publicidad al
supermercado y el 64 % de clientes esta dudoso con la forma que tiene el logotipo.
La investigacion tuvo como conclusion, que en sus variables si existia correlacion

positiva.

Lozano (2017) realizé una investigacidén sobre: La imagen corporativa y la
relacion con la Fidelizacion de los clientes del negocio Polleria CHicken King de
Trujillo, afio 2017. La investigacion tuvo como objetivo principal, el determinar la
relacion de la imagen corporativa y fidelidad del cliente. El estudio fue de disefio
experimental, descriptiva y correlacional. La poblacion de estudio fue infinita y tuvo

a 246 clientes como muestra. El estudio utilizo la técnica de la encuesta y como



instrumento fue el cuestionario. Su principal resultado fue que la imagen de la
polleria no es reconocida por un 53% de clientes, el 78% de encuestados considera
que percibe una confianza buena por parte de la polleria, el 40% de los clientes
considera regular al nombre o marca de la polleria, el 49% de clientes considera
gue los acabados y la decoracién son malos, el 39% de los encuestados estuvo de
acuerdo con respecto a la amabilidad que transmiten los colaboradores mediante
la atencion y el 33% esté totalmente de acuerdo, el 34% de encuestados son los
que tienen mala percepcion de la imagen que proyecta la marca, el 35% de
encuestados esta de acuerdo con la expectativa al consumir el producto, el 36%
de los encuestados esta en desacuerdo con la atencidén de los trabajadores de la
polleria y el 34% de encuestados tiene una mala percepcion de la polleria. El
estudio tuvo como conclusién que si existe una relacion positiva moderada entre

las variables estudiadas.

Gomez (2016) en su estudio titulado: Relacion entre imagen corporativa y
la lealtad del cliente del supermercado Plaza Vea Chacarero en la ciudad de
Trujillo, afio 2016. Su principal objetivo fue establecer si hay relacion entre la
imagen corporativa y la lealtad del cliente de Plaza vea. El tipo de estudio o
investigacion fue correlacional y el disefio fue no experimental, la poblacion fueron
las personas de Trujillo y como muestra 384 consumidores. Tuvo como
instrumento a la encuesta y de técnica al cuestionario. Los resultados mas
importantes fueron que la percepcién que se tiene de la imagen corporativa del
supermercado fue buena y que la lealtad del cliente ante la marca fue regular. En
el estudio se concluyé que la imagen corporativa tiene relacion positiva con la

lealtad del consumidor de Plaza Vea.

Bergamino (2020) en su tesis titulado: Redisefio de Imagen corporativa de
la empresa Amazing Ideas Group v la fidelidad del cliente en Rimac, Lima 2020.
Tuvo como objetivo general, el delimitar la relacion entre el redisefio de la imagen
corporativa de la empresa Amazing ldeas Group y la fidelizacion del cliente. La
investigacion fue desarrollada con el enfoque cuantitativo el cual fue de tipo
aplicada, nivel correlacional y de disefio no experimental. El estudio tuvo como

poblacién a consumidores de la empresa y la muestra fue de 83 consumidores. En



la investigacion se utilizé la técnica de recoleccidn de informacion o datos a la
encuesta y el instrumento fue un cuestionario. Como principal resultado nos dice
que el 81.9% de clientes encuestados estuvieron totalmente en acuerdo de que el
disefio nuevo del logo viene a ser dinamico y tambien esta de acuerdo con el tipo
de servicio de la empresa, el 77,1% de todos los 83 clientes, estan totalmente de
acuerdo que todos los colores corporativos fueron los correctos para poder
expresar la personalidad que quiere transmitir la empresa, el 60,2% de clientes
marcaron que estan totalmente en acuerdo que la marca o empresa logra transmitir
eficazmente los valores positivos con la renovacién de la nueva imagen que se
desarrolld, el 57,8% de consumidores marcaron que estan totalmente en acuerdo
de que la empresa 0 marca si logra demostrar su misién mediante la renovacién
de la imagen y del compromiso empleado en todo el trabajo, el 69,9% de los
consumidores estuvieron en total acuerdo que el mensaje que se quiere transmitir
es facil de entender y muy coherente gracias a la nueva imagen y el 62,7%
estuvieron en total acuerdo con el nuevo tipo de letra, ya que es la adecuada y
logra transmitir sensaciones amigables, el 90,4% de clientes estuvieron totalmente
en acuerdo de que toda la marca logra proyectar una imagen positiva con el
redisefio de la imagen, se rechazé la hipoétesis nula y fue aceptada la hipétesis de
investigacion, siendo el nivel de significancia menor a 0.05, el cual nos indica que
existe relacion entre las dos variables. La investigacion concluye que si existié una
relacion entre la renovacion de la imagen corporativa de la marca Amazing Ideas

Group Yy la fidelizacion del cliente.

Bravo (2019) nos dice en su investigacion llamada: La imagen corporativa
y la relacién con la satisfaccion de cliente en la clinica Gromel-Lab. S.A.C-Juaui.
El objetivo primordial que tuvoel estudio fue determinar si existe una correlacion
entre sus variables. El enfoque del estudio fue cuantitativo, de tipo béasica y de
disefio fue no experimental. Tuvo como poblacién a los usuarios de la clinica y
como muestra a 182 de ellos. El estudio utilizo la técnica de recoleccion de datos
a revisiones bibliogréficas y a la encuesta y el instrumento fue el cuestionario.
Como resultado se obtuvo la aceptacion de que el personal practica valores como
respeto, honestidad, la justicia y la puntualidad, esto tuvo un promedio de

aceptacion por los consumidores de 4,16, en el indicador que menciona a la



experiencia con el uso del servicio, tuvo una puntuacion de 4.81, se tuvo un puntaje
de 4.15 en el indicador que menciona que si la atencion que el personal brinda es
el adecuado y otro resultado fue que si existe una correlacién entre sus variables.
La investigacion concluyd que existe una correlacion moderada entre las variables
estudiadas, ya que la correlacion entre las variables fue directa, el cual se califica

como moderada.

Poveda (2015) en su investigacion desarrollada vy titulada: La Imagen
corporativa y el impacto que tiene en la Fidelizacion de clientes en la empresa
comercializadora Alcalisa S.A. de la ciudad de Latacunga provincia de Cotopaxi.
En la cual el objetivo principal consistio en determinar la incidencia existente entre
la variable imagen corporativa y la fidelidad del cliente de la empresa Alcalisa. La
investigacion tuvo un enfoque cuanti-cualitativo y de tipo exploratorio descriptivo,
tuvo como poblacién y muestra a 90 clientes, los instrumentos empleados son la
entrevista, la observacion y la encuesta. La investigacion presentdé como resultado
que 78% de consumidores o clientes dicen que la empresa si satisface la
necesidad de los clientes con buenos productos, el 89% de los clientes
encuestados dicen no conocer los diferentes tipos de la publicidad hechas por la
organizacion o empresa, el 70% de encuestados mencionan que la empresa si
necesita la integracion de un modelo de imagen corporativa para tener mas ventas
de su producto y el 91% de encuestados dice que la publicidad visual viene a ser
la mas adecuada para hacer conocida a la empresa. La investigacion concluyo que
se debe de dar mejora a la imagen de la organizacién y que se debe de considerar

un modelo sobre la imagen de marca.

Brito (2017) desarrollo una estudio titulado: Fidelizacion de consumidores
para aumentar la demanda de ventas en la organizacion Disduran s.a. en el Cantén
Duran. El estudio se planteo como objetivo el enfocar los factores los que impidan
la fidelidad del cliente hacia la empresa Disduran. Se tuvo el tipo de investigacion
cuantitativa, donde se tuvo como muestra a 357 clientes de la empresa, se tuvo
como resultado que el 92.7% de clientes realizan compras frecuentes, 91 % de los
clientes dice que no hay ninguna observacion negativa del personal de tienda y

qgue el 58 % de los clientes se sienten cdmodos en la instalacion de la empresa.



La investigacion tuvo como conclusion que los clientes de la empresa se sienten
satisfechos con la atencion de la empresa, pero no retenidos a ella, y que las
estrategias propuestas serian de mucha ayuda.

Chariguaman (2017) en la investigacion que desarrollo, el cual fue titulado
como: El servicio al consumidor en la imagen corporativa de la empresa de
transporte escolar Cotranseptur de la ciudad Puyo: periodo 2017. Donde su
objetivo principal fue determinar el cémo logra influir el servicio al cliente en la
imagen corporativa de la empresa de transporte escolar Cotranseptur. La
investigacion fue del tipo correlacional, no experimental. La poblacién fue de 200
clientes o consumidores y tuvo como muestra a 134 clientes, el instrumento
empleado fue el cuestionario. Se tuvo como principales resultados, que el 100%
de clientes mencionaron que no reconocen el logotipo de la empresa, el 69% de
los clientes mencionaron no conocer los servicios que la empresa ofrece, el 55 %
de clientes dice que la atencion en la empresa es muy buena, el 80% de
encuestados mencionan que no existe ningin manejo de publicidad, el 72% de
encuestados menciono que no conoce ningun tipo de publicidad o promocién por
parte de la marca o empresa y el 88 % dice que no existen estrategias de imagen
corporativa. La investigacion concluyé que la atencién al consumidor influye en la

imagen corporativa de la marca.

Paredes (2015) en su tesis llamado: Fortalecimiento de la imagen y
reputacion de la Plaza Las Américas en la web 2.0, para la fidelidad de su publico
de interés en la ciudad de Quito. El objetivo del estudio fue el poder definir la
relacion existente de la imagen y fidelidad del publico, para luego concebir
mejoras. La investigacion es de enfoque multimodal, la cual tiene participacion en
el método cuantitativo y cualitativo, el tipo fue aplicada de nivel descriptivo
correlacional. Tuvo como poblacion a los trabajadores o publico interno y también
los clientes o publico externo, se tuvo muestra a 385 consumidores. La técnica de
recoleccion de informacién o datos fue la encuesta y la entrevista. La investigacion
tuvo como resultado, que el 45% de los encuestados ubicé a la Plaza las Américas
en tercer lugar, lo cual indica que la Plaza tiene una buena imagen en cuanto a la

limpieza. La conclusion de la investigacion fue que la empresa no es muy



reconocida, ya que la mayoria de los clientes no sabe que la empresa esta en las

redes sociales y es por eso que no se logra una fidelizacion de cliente.

Pacheco (2017) en su investigacion, el cual esta titulado como:
Fidelizacion de clientes para iaumentar las ventas en la organizacién Disduran s.a.
en el canton Duran. La investigacion se planteo el objetivo de desarrollar una
estrategia de fidelizacion de consumidores para el aumento de demanda en la
empresa. El enfoque de investigacion fue cuantitativo de tipo bésica, el cual tuvo
de técnica de recoleccion de datos a la encuesta y tambien la entrevista. Tuvo
como poblacién a los clientes y como muestra a 357 de ellos. La investigacion llego
a concluir que el 91% de los consumidores encuestados se sienten satisfechos

con la atencion que tiene la organizacion, pero no se trabaja la fidelizacion.

Desarrollando el punto de los antecedentes, la investigacion también
presentd teorias sobre las variables estudiadas, las cuales son imagen corporativa
y fidelidad del cliente, esta investigacion también brinda teoria sobre las
dimensiones de cada variable, para asi poder profundizar mas la investigacion y

brindar informacion relevante para futuras investigaciones.

Segun Ormeiio (2018), la imagen corporativa viene a ser la imagen que la
empresa trasmite a tos los clientes o consumidores que tienen contacto con ella,
se logra trasmitir mediante elementos visuales y elementos intangibles como, por
ejemplo, la emocidén que puede generar un aviso publicitario. A través de la imagen
las empresas trasmiten como son su productos o servicios, asi como también la
relacion que presenta con sus consumidores o clientes y que para crearla se
recurre a los elementos visuales e intangibles, la imagen generada debe de ser
clara, identificable, transparente y que distinta a la empresa de la competencia (p.
8).

El autor Pintado (2013), menciona que la imagen de la marca o imagen
corporativa es la representacion mental del publico o consumidor de la
organizacion o empresa, la cual se forma por atributos que hacen referencia a la

empresa.
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Segun Capriotti (2008) define a la imagen de marca como la imagen que
tiene el publico o consumidor de la empresa u organizacién, ya sea la idea global

gue tiene del producto, servicio o como empresa en general.

Segun Herrera (2015) nos dice que la imagen corporativa viene a ser toda
la idea que forma el publico, cliente o consumidor sobre la empresa y esta es

determinada por cada accion que realiza la organizacion.

Bort (2004) define a imagen de marca, como toda la idea que tiene el
consumidor ante la empresa, marca u organizacion de su interés, el cual forma
mediante la experiencia que tiene en la tienda o al consumir un producto o servicio,
siendo este el factor principal para formar la imagen de marca en la mente del

consumidor.

Segun Sanchez (2009) la imagen corporativa es la representacién mental
o idea que tiene cada cliente o persona en si, respecto a la empresa o0 marca, lo

cual esta formada por distintos atributos que conforma a la organizacion.

Pereira, et al (2021) la imagen corporativa es muy importante para la
marca, ya que esta relacionado con otros factores que logran influir en cuanto al
desarrollo de la empresa en el mercado, siendo esto fundamnetal para posicionar

a la marca en general en la mente del consumidor.

Para Ormefio et al. (2018), los elementos visuales vienen a ser el logotipo,
la tipografia, el color, el slogan y todo elemento que caracterice a la marca o

empresa, los cuales ayuden a diferenciarse de la competencia.

Wenham (2011) nos dice que los elementos visuales vienen a ser la forma,
la linea, el color, el punto, el tono, el espacio, la textura y el disefio, los cuales
vienen a ser muy relevantes y esenciales para poder formar la imagen de marca,
ya que estos puntos conformar el disefio total, asi como tambien forman la linea

gréfica el cual ayuda a identificar a la marca.
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Fonseca (2005) nos da a conocer que los elementos visuales, son los
encargados de generar el primer impacto que se presenta entre cliente y

organizacion o marca, haciendo posible la buena interaccion entre las dos.

Segun Ndufez (2003) nos dice que los elementos visuales estan
conformados por el logotipo, la marca, el isotipo, colores corporativos, tipografia y
mas elementos, los cuales son importantes al momento de generar los disefios, ya
gue marca una linea grafica, con la cual se logra identificar a la marca en general,

mediante cualquier tipo de publicidad.

Revilla y Murillo (2019) define que los elementos visuales, tienen el
objetivo de dar a conocer un mensaje por medio de las lineas, el punto, el plano, y
la textura, ayudando a transmitir el mensaje establecido en el disefio, ya que esto
se logra mediante la composicion de los puntos mencionados, siendo estos

relevantes para todo tipo de publicidad de la marca.

Mir (2017) nos dice que los elementos visuales, vienen a ser los iconos,
personajes, ingredientes, productos y colores, los cuales identifican a la marca en
el mercado y hacen mas facil su reconocimiento, mediante la aplicacion de los

puntos relacionados en todo tipo de disefio en cada publicidad.

Segun lIglesias (2021) menciona que los elementos visuales estan
conformados por la tipografia, la luz, el color y la textura, estos elementos son los
conforman el disefio en la publicidad y los que facilitan la comprension del mensaje

establecido a comunicar hacia el publico.

Gallego (2019) los elementos visuales con respuestas mas efectivas en
cuanto al desarrollo de la marca, es el nombre de la marca en si, el logotipo, el
eslogan y el packaging que te diferencia de la competencia, estos puntos son
considerados los mas importantes en cuanto a diseio, ya que estan presente

siempre en todo tipo de comunicacion hacia el publico o target establecido.
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Segun Garcia (2008) define al logotipo como el conjunto de palabras o
simbolos que diferencian la marca en el mercado, el logotipo es el mas relevante
en cuanto a disefio, ya que es la principal forma el cual identifica a toda la empresa,

marca o entidad en toda la plaza.

Segun Caldevilla (2007) el logotipo viene a ser la representacion de la
marca u organizacion que se da mediante el disefio y tipografia, considerado lo
mas relevante, ya que es el pilar mas inportante en cuanto a disefio, siendo este

el que define la linea grafica para el desarrollo de toda la publicidad en general.

Segun Alcazar (2016) el logotipo es el elemento grafico més importante de
una empresa o0 marca, ya que mediante esto los clientes la pueden reconocer o
identificar en todo el mercado, asi como tambien diferenciar de toda la

competencia directa o indirecta.

Garrido (2019) nos dice que el logotipo, es la definicion que se le da al
color, la formay la tipografia que desea establecer una marca, queriendo lograr la

comprension mas efectiva y entendible de la marca en el mercado.

Salas (2017) menciona que para la creacion del logotipo se requiere de
mucho tiempo y coordinacion, ya que depende de eso se forma la imagen y
personalidad de la marca, la construccion del logotipo viene a ser lo mas relevante,
ya que mediante ese disefo, el publico o cliente en general va a conocer a la

marca.

Segun Friz (1997) el simbolo viene a ser la representacién grafica de la
realidad, el cual primero debe de ser interpretado, para poder establecer una
conexion con lo que se desea dar a entender, es por eso que al momento de
construir un logotipo el simbolo juega un papel muy importante, ya que es el

encargado de comunicar o representar el rubro de la marca.

Segun Cervera (2008) el simbolo es la identidad visual o marca, el cual

caracteriza a la empresa mediante todos los elementos o caracteristicas que
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posee, es por esto que el simbolo es considerado muy importante en cuanto a la
construccion del disefio del logo, ya que es el que los clientes recordaran al

momento de referirse a la marca.

Lotman (2002) nos menciona que el simbolo, es el signo el cual su
significado da representacion a un signo de otro plano o lenguaje, asi como tambien
es el cual esta encargado del referir el rubro de la marca, para asi poder ser

identificado de manera mas efectiva en el mercado.

Segun carrasco (2017) la tipografia es el tipo de letra a usar, o asi como
también a la familia de letra empleada en alguna palabra, asi como tambien es la
que esta encargada de transmitir la personalidad deseada por la marca, ya sea

mediante su forma o la variacion de tamario.

Para Mclean (1993) la tipografia viene a ser el arte de comunicar algin
mensaje mediante una 0 mas palabras impresas, las cuales tienen diversas formas
o estilos, asi como también estan encargadas de marcar el estilo y la personalidad

de toda la marca en general.

Segun Almazan (2015) la tipografia es la técnica o arte de trasmitir un
mensaje mediante palabras, el cual posee distintas caracteristicas segun la
habilidad o disefio empleado, es por eso que es considerado muy relevante al

momento de crear el logotipo.

Salas (2017) las tipografias tienen su propio significado, las cuales se
asocian a ideas, sentimientos y también a emociones, es por esto que sirve como
base para definir una personalidad de marca en conjunto con algun simbolo que
pueda definir el rubro de la empresa.

Segun Cervera (2006) los colores corporativos, viene a ser la gama de

tonos utilizados para la representacion visual de la empresa, marca u organizacion,

estos colores tienen que ser elegidos de acuerdo al rubro y a la sensacion que
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provoca al cliente, por el cual se debe de realizar un estudio previo de opciones de

colores a emplear.

Segun Martos (2006) los colores corporativos son los colores que se
utilizan en toda la identidad visual, asi como también en los productos y en todo lo
que representa a la marca o empresa, estos colores son relevantes para el
reconocimiento de marca en el mercado, ya que son mas notorios que el logotipo

en si.

Salas (2017) los colores son importantes en la elaboracién del logotipo, ya
que depende del color la atraccion del consumidor ante la marca, asi como también
depende el facil y rapido reconocimiento de marca en si en todo el desarrollo de

su publicidad o existencia en el mercado.

Ormefio (2018), nos dice que los elementos intangibles brindan un gran
aporte a la empresa generando emociones 0 sensaciones asociadas a la marca,
las cuales se consideran como los valores, la filosofia y mision de la empresa,
estos puntos son importates ya que ayudan a definir la personalidad e imagen de

marca.

Gronroos (1994) nos dice que los elementos intangibles producen
satisfaccion en los consumidores o clientes, como por ejemplo cuando adquieren
un producto o servicio, la experiencia que tiene el consumidor es crucial y

necesaria para poder generar la imagen de marca.

Ildefonso (2006) nos dice que los elementos intangibles son considerados
muy importantes para los clientes, ya que es algo que genera experiencia de
marca, es por eso que se le debe de dar mucha atencion al tema en cuanto la

atencion que brinda un trabajador por parte de la empresa o marca.
Segun Villafafie (2014) dice que los elementos intangibles, son elementos

gue no poseen sustancia fisica, ayudan con la obtencion de beneficios para la

organizacion, mediante el comportamiento de los trabajadores, la satisfaccidon
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causa en el cliente, la reputacion de la empresa, asi como también el

reconocimiento obtenido de los productos.

Medina (2021) los elementos intangibles en la estructura de marca vienen
a ser los valores, la mision, la vision, la cultura, la identidad y el servicio, estos
elementos se consideran importantes en una marca, ya que es la que genera

experiencia en el consumidor.

Segun Garcia (2005) los valores en la empresa son las pautas, los cuales
definen la forma de actuar y ser de todos los trabajadores que conforman la
organizacion, los cuales también definen la imagen de marca en cuanto al

desarrollo de los valores por parte de los trabajadores.

Martinez (2015) el valor viene a ser la cualidad que se le brinda a todas
las cosas, hechos y personas el cual se puede considerar positivo 0 negativo,
siendo esto beneficioso para poder generar buena experiencia y comodidad en los

clientes.

Dato (2012) los valores, la filosofia y los principios, vienen a ser todas las
creencias de la empresa, las cuales se reflejan en toda la filosofia y en los
principios de actuacion de la marca, las creencias en si son las que diferencian a

una marca de la otra.

Segun Hax (2004) la filosofia en una marca o empresa, es una declaracion
de principios que son realizados por los trabajadores, con la finalidad de
estandarizar la forma de trabajo entre compafieros, para asi también poder generar
la misma experiencia que tiene el consumidor cuando se encuentre en distinto

establecimiento.
Meza (2016) la filosofia organizacional dentro de una marca es

fundamental, ya que es el que construye la base del negocio o empresa en cuanto

al ideal de todos los que la conforman, siendo esto importante para
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Aguirre (2021) el clima laboral de un negocio, marca o institucion, se refleja
mediante el trabajo que se da en equipo y también el desarrollo de todas las
habilidades inter e intrapersonales, asi como también emocionales, el cual

contribuye con todas las metas y objetivos de la marca.

Ballvé y Debeljuh (2006) la misién caracteriza y define el caracter, asi
como también genera identidad en la organizacién, marca o empresa, ya que nos
da a conocer lo que se va a desarrollar para poder cumplir con nuestra vision y asi

poder trazar objetivos y metas claras.

Mufiz (2003) la misibn de la empresa es la que trata de resumir la
existencia de la organizacion o marca en si, esta encargada de describir las

actividades para poder cumplir los objetivos y metas de la empresa.

Toran (2012) una mision clara logra que los colaboradores trabajen de una
forma mas comoda y eficiente, asi como también una empresa sin mision no tiene
ningun sentido, es por eso que la mision juega un papel importante en cuanto al

desarrollo de la marca.

Thompson (2006) la misidn viene a ser el propésito, asi como tambien la
razon de ser de la empresa, ya que se encarga de describir las acciones que tendra

para cumplir sus objetivos 0 metas.

Godas (2007) el mensaje es el elemento mas importante en toda la
publicidad, el cual tiene como objetivo determinar toda la informacién a transmitir
del servicio o producto, ya que si este no es claro, el disefio no tendra ningun

sentido en cuanto a composicion y estrategia de publicidad.

Greene (2022) el mensaje viene a ser la informacion transmitida por el
emisor al receptor, el cual cumple el papel mas importante en cuanto a la publicidad
del producto o servicio, si el mensaje no se transmite de manera clara, toda

estrategia de comunicacion no tendra éxito.
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Bonta y Farber (2002) el mensaje en una publicidad es la noticia o la
comunicacién que una persona o un grupo de personas envia a otra persona, la
cual tiene un propésito, ya sea de persuadir directa o indirectamnete al

consumidor, con el motivo de que adquiera el producto o servicio.

Castelldé (2002) la mision del mensaje en la publicidad se orienta en las
pretensiones del que anuncia el mensaje, los cuales son transmitidos por distintos

canales de comunicacion.

Bonta y Farber (2002) el mensaje publicitario se da mediante un acuerdo
tacito entre el emisor y receptor, donde el mensaje debe de ser informado de

manera muy clara para asi poder seducir al receptor.

Rodriguez, Suarez y Garcia (2008) la estrategia de la creacion publicitaria
es donde le anunciante esta encargado de toda la construccion del mensaje, donde
debe de trabajar en la base de la informacién en si, por lo cual el mensaje

construido debe de ser muy clara, breve y concisa y con mucho contenido.

Veladsquez y Sandoval (2020) el mensaje es lo primordial y fundamental en
cuanto a la publicidad, ya que si no es bien elaborada y analizada se pierde la
comunicacién con el receptor, siendo esto nada favorable para generar una buena

imagen corporativa clara.

Alvarez y Garcia (2021), nos dicen que la fidelidad del cliente es el reflejo
del deseo que el comprador o consumidor tiene de seguir comprando o eligiendo
la marca, ya sea por la experiencia que tuvo o el valor que percibe por los
productos, servicios 0 marca en general, la empresa debe de considerar muy
importante el objetivo de retener y mantener a la maxima cantidad de clientes
posibles, porque en ese momento no solo se esta realizando una transaccion, sino
también una relacién con el consumidor, la cual definira la posible fidelidad que él

tenga por la marca o empresa (p. 265).
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Set6 (2004) Dice que la fidelidad del cliente, es muy beneficioso para la
organizacién, ya que incrementa los ingresos y que reduce los costes que ello
puede causar, la fidelidad cliente es el que asegura el éxito de la empresa, ya que
mediante ese aspecto se puede medir la efectividad de estrategias que causen la

demanda de productos o servicio.

Segun Vavra (2002) nos dice que la fidelidad del cliente viene a ser un
vinculo mucho méas emocional que la satisfaccion que da un producto o servicio,
esto se debe a la experiencia que el cliente tiene en el establecimiento y a la buena

atencion que brindan los colaboradores.

Segun Lépez, D. (1999) nos dice que un cliente o consumidor sera fiel al
producto o servicio, siempre y cuando esté satisfecho o muy satisfecho y que esto
determina el comportamiento futuro para el con la marca, para lograr dicha
fidelidad se tiene que dar mucha relevancia en cuanto a la experiencia, calidad y

mensaje por parte de la empresa o marca.

Segun Alcaide (2010) nos dice que, para la fidelidad del cliente, las marcas
requieren de mucho tiempo, ya que la fidelidad no se consigue en menos de dos
afnos, la fidelidad se construye mediante experiencias, calidad, buen servicio y

sobre todo con una buena imagen corporativa.

Merli (1995) nos dice que la fidelidad del puablico o consumidor es
relevante, ya que segun eso se reduce el riesgo de contar con muchos
trabajadores y asi como también disminuyen los gastos en el area de marketing,

concentrandose en nuevos clientes.
Para Alvarez y Garcia (2021), la imagen de una marca o empresa es la

que persuade a los clientes de manera subjetiva por emociones, sentimientos y

logra relacionar su personalidad al producto o servicio (p. 265).
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Rodriguez (2012) nos dice que la imagen de marca, es consecuencia de
los estimulos o acciones que la marca produce al cliente, con la finalidad de formar

una imagen con beneficios para la empresa.

Segun Manuera y Rodriguez (2007) nos dice que laimagen de marca, esta
relacionado con la recepcién del cliente ante los distintos tipos y formas de
comunicado de la marca o empresa, siempre y cuando se desarrolle de manera
afectiva en cuanto a todos los aspectos que implican la construccién de la imagen

corporativa.

Salas (2017) la imagen de marca se considera como la manifestacion de
manera fisica de toda la marca, el cual se refiere a todo lo visual de la empresa,
esto implica a todo elemento tangible e intangible de la marca, los cuales tienen el

propésito de construccion de la imagen de marca.

Segun Giry (2002) nos dice que la percepcion viene a ser el resultado de
los registros que tiene una persona, lo cual son conformados por sus 5 sentidos,
la percepcion que tiene el consumidor se forma mediante la calidad, buen servicio,

publicidad y aspecto de la tienda o establecimiento en general.

Bigné (2003) el mensaje en la publicidad viene a ser el conjunto de todas
las ideas que el emisor quiere comunicar a su publico establecido, con la finalidad
de persuadirlo y hacer que consuma el producto o servicio, con el cual logre

fidelizarce con la marca.

Rodriguez (2007) el mensaje en la publicidad es la idea que desea
comunicar el emisor el cual estd conformado por simbolos, imagenes y colores,
estos aplicados en la composicion del disefio de la publicidad, las cuales se

enfocan a persuadir al cliente.
Zamora (2007) el sabor es considerado la caracteristica general que define

la linea sensorial del producto, mediante patrones ya establecidos, el sabor cumple

el papel mas importante en cuanto a la experiencia que tiene el cliente con el
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producto, ya que mediante esto se define si el cliente visitara de nuevo el

establecimiento.

Espinoza (2020) el sabor es aquella sensacién del gusto, asi como
también del olfato, el cual se da al momento de tener el producto en la boca, esto
define la experiencia del consumidor en el establecimiento y mediante ese punto

se incrementan las probabilidades de fidelizacion.

Quesada, et al (2013) en su articulo menciona que el 46% de encuestados,
los cuales fueron 117 personas, dicen que consumen o prefieren los productos

lacteos por su sabor.

Segun Alvarez y Garcia (2021), nos dicen que la calidad es el mayor
causante de la fidelidad del cliente ante un producto o servicio, el cliente siempre
tendrd varias opciones para adquirir un producto, pero siempre se cuestionara por

la calidad de cada uno de ellos (p. 265).

Segun Shewhart (1997) nos dice que la mayoria de marcas atrae a los
consumidores mediante la calidad del producto, asi como también del servicio, ya
que la calidad viene a ser el conjunto de caracteristicas que dan beneficios al

consumidor.

Segun Vargas (2007) nos dice que no hay calidad sin el servicio, ni servicio
sin la calidad y que la calidad es necesario para llegar a la satisfaccion de la

necesidad del cliente.
Segun Alcalde (2019) nos dice que la calidad viene a ser un valor humano,
el cual consiste en hacer las cosas bien, asi como también tener un producto o

servicio buen desarrollado.

Segun Salvador (2008) nos dice que la calidad es un atributo el cual

elabora el cliente del producto o servicio que adquiere o se le ofrece.
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De la Hoz (2015) la experiencia viene a ser la clave de todo negocio o

marca, ya que el éxito depende mucho de ella.

Lenderman (2008) la experiencia del cliente, es la pieza importante en
relacion a la estrategia de marca, ya que de esa experiencia depende la recurrencia

del consumidor con la marca y asi poder generar fidelidad del cliente.

Brandon y Navarro (2019) la experiencia de cliente es fundamental en la
marca, ya que esta depende de varios factores, asi como la calidad del servicio y
del producto, logrando una buena experiencia recurrente por parte del cliente se

logra la fidelidad con la marca.

Carrasco (2013) la atencion al cliente es considerada la funcion de la
organizacion, empresa o marca, el cual se expresa en el momento que se ofrece el

producto o servicio teniendo la finalidad de satisfacer la necesidad del consumidor.

Gil (2020) la atencion al cliente se considera a las actividades de la empresa

en cuanto al consumidor, con una finalidad de poder satisfacer su necesidad.

Quispe (2019) la calidad en cuanto a la atencion al cliente evoluciona
constantemente en el Peru, anteriormente la atencion no era tan considerada, por
lo cual era neutral, luego se crearon politicas en la empresa, donde se consideran

fundamental a la atencién al cliente.
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METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

La estudio fue realizado segun el enfoque conocido como cuantitativo, con el
propdsito de brindar una informacion acertada y especifica, segun Valderrama
(2015) nos dice que el enfoque cuantitativo hace uso de la introduccién de

informacion numeérica para el andlisis de los resultados.

Gbomez, M. (2006) dice que el objetivo de la investigacion aplicada
utiliza los descubrimientos, conocimientos y conclusiones realizadas de la
investigacién basica. La investigacion fue desarrollada de tipo aplicada,

utilizando un instrumento para la recoleccion de los datos.

La investigacion se desarrollo con el nivel correlacional, para poder
estudiar y analizar la relaciébn que existe entre las variables estudiadas.
Gomez, M. (2006) nos dice que la investigacion correlacional presenta, una
caracteristica de ser explicativa, ya que brinda la informacion sobre la relaciéon

gue tienen 2 variables.

Por otro lado, el estudio fue desarrollado con el disefio no experimental,
ya que las variables de estudio no fueron alteradas o manipulada para poder
tener algun efecto en cuanto a alguin tema.

3.2. Variables y operacionalizacion

Tabla N° 1: Identificaciéon de las variables

Variables Naturaleza Escala Categoria

V1 Imagen Cualitativa Nominal Independiente
corporativa

V2 Fidelidad Cualitativo Nominal Independiente
del cliente

Fuente: Elaboracién propia
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Matriz de operacionalizacién
En la matriz de la investigacion se muestra el proceso de la division de la

variable y el desarrollo teérico de las mismas.

La matriz de operacionalizacién es la tabla en el cual se puede observar todo
el proceso de operacionalizacién, dividida en cuatro columnas, las cuales son
variables, dimensiones, indicadores e indices (Naupas et al, 2014)

(Véase en anexo 1)

Variablel: Imagen corporativa

Toda imagen corporativa trasmite lo que la empresa quiere dar a entender a
los clientes o consumidores que tienen contacto con ella, se logra trasmitir
mediante elementos visuales y elementos intangibles como, por ejemplo, la

emocion que puede generar un aviso publicitario (Ormefio et al, 2018, p. 8).

Dimensiones:

e Elementos visuales.

¢ Elementos intangibles.

Indicadores:

e Logotipo

e Simbolo

e Colores corporativos
e Tipografia

e Valores

e Filosofia

e Misién

e Mensaje o idea

Variable 2: Fidelidad del cliente
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Es el reflejo del deseo que el comprador o consumidor tiene de seguir
comprando o eligiendo la marca, ya sea por la experiencia que tuvo o el valor
que percibe por los productos, servicios o marca en general (Alvarez y Garcia,
2021, p. 265).

Dimensiones:

o La imagen.

o La calidad.
Indicadores:

o Claridad

o Percepcion

o Mensaje

o Sabor

o Experiencia

o Atencién

3.3. Poblacion, muestray muestreo

Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2014), mencionan que al decir
poblacion o universo es refererice al conjunto de todos los casos que tengan
concordancia en caracteristicas determinadas. Por lo tanto, nuestra poblacién
fueron 150 clientes de la tienda La lucha sangucheria criolla ubicada en Plaza

norte.

Segun Ineg, (2011). La muestra, viene a ser el grupo de unidades de
observacion, las cuales son seleccionadas de la poblaciéon establecida, bajo
condiciones requeridas por la investigacion. De este modo se tuvo como
muestra a 108 clientes de la tienda La lucha sangucheria criolla ubicada en

Plaza norte. (Véase en anexo 4)
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

El estudio empled como técnica conocida como a la encuesta, la cual esta
elaborada para la realizacion de varias preguntas a los clientes de la tienda de
La lucha sangucheria criolla, para poder delimitar la relacion existente entre la
imagen corporativa y fidelidad del consumidor.

Macazana, et al. (2021) nos dice que la escala de Likert viene a ser un
método de opciones de respuesta para el usuario mas utilizada en términos de

nivel de acuerdo en el que esta la persona.

El instrumento utilizado, fue un cuestionario con el uso de la escala de
Likert, donde se aplico las siguientes categorias, a la opcion “totalmente de
acuerdo” se le dio el valor numérico 5, a la opcién “de acuerdo” se le dio el valor
numérico 4, a la opcidon “ni de acuerdo ni en desacuerdo” se le dio el valor
numeérico 3, a la opcién “en desacuerdo” se le dio el valor numérico 2 y a la
opcion “totalmente en desacuerdo” se le asigno el valor numérico 1. (Véase en

anexo 3)

3.4.1. Validez

Valderrama (2015) nos dice que la validez nos ayuda a poder determinar si la
encuesta desarrollada es apta para realizar la recoleccion de datos veridicos,
la validacién del instrumento se da por parte del criterio de expertos en la

materia de la investigacion que se realiza.

En la tabla nUmero dos se puede visualizar que la prueba binomial arrojé el
resultado muy bueno para el instrumento, el cual fue aprobado por el experto
PhD. Cornejo Guerrero Miguel Antonio, Dr. Apaza Quispe Juan y la Mg.
Romero Manco Ingrid Leslie, dando como valor a ,012 el cual viene a ser menor

gue la significancia. (véase en anexo 5)

3.4.2. Confiabilidad
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Hernandez, Baptista y Fernandez (2010), nos dicen que la confiabilidad viene
a ser un instrumento para constatar el valor aplicado en el encuestado que

arrojen los mismos resultados.

Interpretacion: Después de realizar la prueba de confiabilidad, se logré
obtener como puntaje o resultado un 0,859 el cual nos dice que el instrumento
empleado presenta una excelente confiabilidad, ya que el resultado es mayor
a 0,72. (véase en anexo 6)

3.5. Procedimientos

El instrumento fue aprobado por el experto Ph. D. Cornejo Guerrero Miguel, el
Dr. Apaza Quispe Juan y la Mg. Romero Manco Ingrid, el instrumento tuvo
como resultado positivo en 10 de todos los 11 requisitos. Para poder realizar
la encuesta a los 108 clientes, se empled el formulario de Google, el cual fue
desarrollado por los consumidores del establecimiento de manera anénima.
Los datos fueron recopilados autométicamente en el programa llamado Excel,
luego se pasaron al programa de SPSS 25 y todo fue redactado mediante el
formato APA.

3.6. Método de andlisis de datos

La informacion informacion obtenida para la investigacion se proceso y
examino por el programa estadistico IBM SPSS Statistics 25. Previamente se
lograron realizar las evaluaciones necesarias para saber el grado de

confiabilidad del instrumento y la hipétesis.

3.6.1. Analisis descriptivos

En los siguientes gréficos se mostraran los resultados obtenidos por el

cuestionario.
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Gréfico 1: Grafico de barras del indicador Logotipo.

1. (El disefio del logotipo es facil de recordar y reconocer?

‘?' A0' A0'

Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: De los 108 encuestados 72 (66.6%) mencionan estar
totalmente de acuerdo en que el disefio que tiene el logo es facil de recordar y
reconocer, 33 (30.5%) encuestados estan de acuerdo y 3 (2.7%) encuestados

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Gréfico 2: Grafico de barras del indicador Simbolo.

2. ¢El simbolo del logotipo tiene relacién con el rubro de

la marca?
w o .-
Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
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Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: De los 108 encuestados 61 (56.4%) estan totalmente de
acuerdo de que el simbolo del logo se relaciona con el rubro de la marca, 38
(35.1%) encuestados estan de acuerdo, 7 (6.4%) encuestados estan ni de
acuerdo ni en desacuerdo y 2 (1.8%) clientes encuestados estan en

desacuerdo.

Grafico 3: Grafico de barras del indicador Colores.

3. éLos colores empleados en el diseno ayudan a
identificar y recordar la marca?

ﬂ ‘;' 40'

Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: De todos los 108 clientes encuestados 53 de ellos (49%) estan
totalmente de acuerdo que los colores que se emplearon en el disefio ayudan
a identificar y recordar la marca, 47 (43.5%) encuestados estan de acuerdo, 6
(5.5%) encuestados estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y 2 (1.8%) clientes

encuestados estuvieron en desacuerdo.
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Grafico 4: Gréfico de barras del indicador Tipografia.

4. ¢El tipo de letra es notable y diferenciable?

“w v .

Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: De los 108 encuestados 61 (56.4%) estan totalmente de
acuerdo que la tipografia es notable y diferenciable, 42 (38.8%) encuestados
estan de acuerdo, 4 (3.7%) encuestados estan ni de acuerdo ni en desacuerdo

y 1 (0.9%) encuestado esté en desacuerdo.

Grafico 5: Gréafico de barras del indicador Valores.
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5. éLa marca transmite valores positivos con los diseifos?

54
E Bm

41' g

Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: De los 108 encuestados 54 (50%) estan totalmente de
acuerdo que la marca logra transmitir valores positivos con los disefios, 46
(42.5%) encuestados estan de acuerdo, 7 (6.4%) encuestados estan ni de

acuerdo ni en desacuerdo y 1 (0.9%) encuestado esta en desacuerdo.

Gréfico 6: Grafico de barras del indicador Filosofia.

6. éLa marca proyecta una filosofia amigable entre
trabajadores de la tienda?

>

Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
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Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: De los 108 encuestados 49 (45.3%) estan totalmente de
acuerdo que la marca proyecta una filosofia amigable entre trabajadores de la
tienda, 49 (45.3%) encuestados estan de acuerdo, 8 (7.4%) encuestados estan
ni de acuerdo ni en desacuerdo y por ultimo 2 (1.8%) encuestados estan en

desacuerdo.

Grafico 7: Gréfico de barras del indicador Mision.

7. éLa marca demuestra su mision claramente?

‘?' -V

Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: De los 108 encuestados 33 (30.5%) estan totalmente de
acuerdo que la marca logra demostrar su mision claramente, 53 (49%)
encuestados estan de acuerdo, 19 (17.5%) encuestados estan ni de acuerdo

ni en desacuerdo y 3 (2.7%) encuestados estan en desacuerdo.
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Grafico 8: Gréfico de barras del indicador Mensaje.

8. ¢Los mensajes que trasmite la publicidad o disefio son
positivos y facil de recordar?

4 ag ag
Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: De los 108 encuestados 56 (51.8%) estan totalmente de
acuerdo que los mensajes que trasmite la publicidad o disefio son positivos y
facil de recordar, 51 (47.2%) encuestados estan de acuerdo y 1 (0.9%)

encuestado esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Grafico 9: Grafico de barras del indicador Claridad.
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9. ¢{La marca es clara con el mensaje que quiere trasmitir?

'T' a g

Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: De los 108 consumidores encuestados 51 (47.2%) estan
totalmente de acuerdo que la marca es clara con el mensaje que quiere
trasmitir, 52 (48.1%) encuestados estan de acuerdo, 4 (3.7%) encuestados
estdn ni de acuerdo ni en desacuerdo y 1 (0.9%) encuestado estd en

desacuerdo.

Gréfico 10: Grafico de barras del indicador Percepcion.
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10. ¢Se percibe una imagen positiva de la marca?

da, W g 4
Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: De los 108 encuestados 48 (51.8%) mencionan que estan
totalmente de acuerdo que se percibe una imagen positiva de la marca, 58
(47.2%) encuestados estan de acuerdo y 2 (0.9%) encuestados estan ni de

acuerdo ni en desacuerdo.

Grafico 11: Gréfico de barras del indicador Mensaje.

11. {Los mensajes que transmite la marca se asocian a sus
productos?

‘?' a -

Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
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Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: De los 108 encuestados 59 (54.6%) estan totalmente de
acuerdo que los mensajes que transmite la marca se asocian a sus productos,
45 (41.6%) encuestados estan de acuerdo, 3 (2.7%) encuestados estan ni de

acuerdo ni en desacuerdo y 1 (0.9%) encuestado estéd en desacuerdo.

Gréafico 12; Grafico de barras del indicador Sabor.

12. ¢El sabor de los productos es facil de identificar?

‘?- A0' A0'

Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: De los 108 encuestados 60 (55.5%) mencionan que estan
totalmente de acuerdo que el sabor del producto es facil de identificar, 45
(41.6%) encuestados estan de acuerdo y 3 (2.7%) encuestados estan ni de

acuerdo ni en desacuerdo.

Grafico 13: Gréfico de barras del indicador Experiencia.
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13. ¢Se tiene una buena experiencia con la marca?

'?' ag a1

Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: De todos los 108 consumidoresencuestados 51 (47.2%) estan
totalmente de acuerdo que se tiene una buena experiencia con la marca, 51
(47.2%) encuestados estan de acuerdo, 5 (4.6%) encuestados estan ni de

acuerdo ni en desacuerdo y 1 (0.9%) cliente esta totalmente en desacuerdo.

Gréfico 14: Grafico de barras del indicador Atencion.

14. ¢{La atencidn al cliente es muy buena en la tienda?

‘?' a -

Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

37



Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretacion: De todos los 108 encuestados 53 (49%) de ellos estan
totalmente de acuerdo que la atencion al cliente es muy buena en la tienda, 52
(48.1%) encuestados estan de acuerdo, 2 (1.8%) encuestados estan ni de

acuerdo ni en desacuerdo y 1 (0.9%) encuestado esta en desacuerdo.

3.6.2. Analisis inferencial

En este analisis se va a verificar la hipétesis general planteada, asi como
tambien las especificas del estudio, por lo que se procedi6 a realizar la prueba

de chi — cuadrado.

Tabla 4: Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistic
0 gl Sig. Estadistico gl Sig.

IMAGEN CORPORATIVA ,096 108 ,015 ,946 108 ,000
FIDELIDAD DEL ,115 108 ,001 ,931 108 ,000
CLIENTE

ELEMENTOS VISUALES ,160 108 ,000 ,901 108 ,000
ELEMENTOS ,129 108 ,000 ,931 108 ,000
INTANGIBLES
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Fuente: IBM SPSS 25.

Interpretaciéon: Segun la prueba de normalidad, se observo que se encuesto
a 118 clientes, el cual es una muestra mayor a 50, por lo consecuente se
empled la prueba de Kolgomorov, la significancia fue menor a 0.05, siendo
esto el motivo por el cual los valores fueron anormales y es por eso que se

utilizoé la correlacion de Rho de Spearman.
Prueba de Hipotesis general.
Hi: Existe relacion significativa entre la imagen corporativa de La lucha

sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte, Lima-2022.

Ho: No existe relacion significativa entre la imagen corporativa de La lucha

sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte, Lima-2022.

Tabla 5: Prueba de Rho de Spearman: Imagen corporativa y fidelidad del

cliente.

Correlaciones

IMAGEN FIDELIDAD DEL
CORPRATIVA CLIENTE
Rho de IMAGEN Coeficiente de correlacion 1,000 ,664™
Spearman CORPORATIVA  Sig. (bilateral) . ,000
N 108 108
FIDELIDAD DEL Coeficiente de correlacion ,664™ 1,000
CLIENTE Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

Fuente: IBM SPSS 25.

INTERPRETACION: Como la significancia es menor de 0,05 y el coeficiente de
correlacion viene a ser 0,664 siendo una correlacion positiva media,

rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la hipétesis de investigacion. Lo cual
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indica que si existe relacidn significativa entre la imagen corporativa de La lucha

sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte, Lima-2022.

o Prueba de hipotesis especifica 1

Hi: Existe relacion significativa entre los elementos visuales de La lucha

sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte, Lima-2022.

Ho: No existe relacion significativa entre los elementos visuales de La lucha

sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte, Lima-2022.

Tabla 6: Prueba de Rho de Spearman: Elementos visuales y fidelidad del
cliente.

Correlaciones

FIDELIDAD
ELEMENTOS DEL
VISUALES CLIENTE
Rho de Spearman ELEMENTOS Coeficiente de 1,000 ,613™
VISUALES correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 108 108
FIDELIDAD DEL Coeficiente de ,613™ 1,000
CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

Fuente: IBM SPSS 25.

INTERPRETACION: Como la significancia llega a ser menor de 0,05 y el
coeficiente de la correlacion viene a ser de 0,613 y el cual es una correlacion

positiva media, rechazamos la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de
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investigacion. Lo cual indica que existe relacion significativa entre los elementos

visuales de La lucha sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte,

Lima-2022.

e Prueba de hipodtesis especifica 2

Hi: Existe relacion significativa entre los elementos intangibles de La lucha

sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte, Lima-2022.

Ho: No existe relacion significativa entre los elementos intangibles de La lucha

sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte, Lima-2022.

Tabla 7: Prueba de Rho de Spearman: Elementos intangibles y fidelidad del

cliente.

Correlaciones

FIDELIDAD
ELEMENTOS DEL
INTANGIBLES CLIENTE
Rho de Spearman ELEMENTOS Coeficiente de correlacion 1,000 ,600™
INTANGIBLES Sig. (bilateral) ,000
N 108 108
FIDELIDAD DEL Coeficiente de correlacion ,600™ 1,000
CLIENTE Sig. (bilateral) ,000
N 108 108
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Fuente: IBM SPSS 25.

INTERPRETACION: Como la significancia es menor de 0,05 y el coeficiente
de correlacién fue de 1,000 el cual dice que es una correlacién positiva
perfecta, rechazamos la hipétesis nula y se acepta la hipotesis de
investigacion, lo cual indica que existe relacion significativa entre los
elementos intangibles de La lucha sangucheria criolla y la fidelidad del

cliente en Plaza Norte, Lima-2022.

3.7. Aspectos éticos

Con respecto a los aspectos éticos en esta investigacion, se condierd y respeté
desde el desarrollo de citas de cada autor utilizado en distintos puntos del estudio,
en lo cual se utilizo es estilo APA. Para poder analizar los datos o informacion de la
investigacion se utilizé un programa de estadistica llamado IBM SPSS Statistics 25.
Otro punto de los aspectos éticos fue la aprobacion del instrumento por parte de
tres expertos ligados a la carrera y especialidad de metodologia, los resultados
obtenidos fueron de encuestados que desarrollaron el cuestionario de manera ética
sin ninguna alteracion en las respuestas y por ultimo esta investigacion fue subida

a la plataforma de Turnitin, donde se procesa la originalidad del estudio.
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V. RESULTADOS

En este punto se procede a desarrollar todos los resultados obtenidos del andlisis
tanto descriptivo como inferencial, los cuales fueron obtenidos gracias a la encuesta

de 108 consumidores.

4.1. Resultados de analisis descriptivo

ftem 1: ¢ El disefio del logotipo es facil de recordar y reconocer?

De acuerdo al grafico N.° 1 se puede confirmar que 72 encuestados, el cual es el
66.6% de los 108 clientes mencionan que estan totalmente de acuerdo que el
disefio aplicado en el logo es facil de recordar y reconocer, 33 clientes el cual es el
30.5% de encuestados estan de acuerdo y 3 clientes siendo el 2.7% de
encuestados estan ni de acuerdo ni en desacuerdo. De acuerdo a los datos
obtenidos se puede confirmar que el disefio del logotipo cumple bien su funcion, ya
que logra posicionarce en la mente del cliente o consumidor y hace que sea facil el

reconocimiento en el mercado compitiendo con las demas marcas.

item 2: ¢El simbolo del logotipo tiene relacién con el rubro de la marca?

Segun la gréafica N.° 2, se confirma que 61 clientes el cual es el 56.4% de
encuestados de 108 personas, estan totalmente de acuerdo que el simbolo que
compone el logotipo se relaciona con el rubro de la marca, 38 clientes el cual es el
35.1% encuestados estan de acuerdo, 7 clientes el cual representa el 6.4%
encuestados estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo y 2 clientes con el 1.8%
del total de encuestados se encuentran en desacuerdo. Después del resultado se
puede confirmar que el simbolo esta bien trabajado en cuanto a la relacion con el
rubro del cual se dedica la marca y que cumple un rol muy importante en cuanto

al posicionamiento del logotipo en la mente del consumidor.
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ftem 3: ¢Los colores empleados en el disefio ayudan a identificar y recordar

la marca?

De acuerdo a la grafica N.° 3, se afirma que 53 clientes, el cual representa el 49%
de 108 encuestados, estan totalmente de acuerdo que los colores que se
emplearon en el disefio logranque el cliente identifique y recuerde la marca, asi
como también 47 clientes los cuales representan el 43.5% estan de acuerdo, 6
clientes con el 5.5% estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo y 2 clientes con
1.8% de encuestados estan en desacuerdo. Segun el resultado se puede confirmar
gue los colores en el disefio ayudan mucho en el reconocimiento y posicionamiento
de la marca general en la mente del cliente, siendo esto muy favorable para la

fidelidad del cliente en cuanto al consumos del producto.

item 4: ¢El tipo de letra es notable y diferenciable?

Por los resultados obtenidos segun la grafica N.° 4, se afirma que 61 clientes, el
cual representa el 56.4% de los 108 encuestados, estan totalmente de acuerdo que
el tipo de letra empleado es notable y diferenciable, 42 clientes el cual es el 38.8%
de encuestados estan de acuerdo, 4 clientes es cual pertenece al 3.7% de
encuestados estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo y 1 con el 0.9% estuvo en
desacuerdo. La tipografia o tipo de letra implementado en el logo, es muy eficiente
al ser notable y diferenciable, ya que el cliente podra identificar la marca de manera

mas rapida y acertada.

ftem 5: ¢La marca transmite valores positivos con los disefios?

Después de la encuesta realizada y mediante el grafico N.° 5, 54 clientes el cual es
el 50% de 108 encuestados estan totalmente de acuerdo que la marca logra
transmitir valores positivos con los disefios, 46 clientes con el 42.5% estan de
acuerdo, 7 clientes con 6.4% de encuestados estan ni de acuerdo ni en desacuerdo
y 1 con el 0.9% esta en desacuerdo. De acuerdo a los resultados se afirma que la

marca transmite valores positivos con la publicidad realizada con disefios propios
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de la marca, siendo esto considerado muy importante para la recurrencia de los

clientes en la tienda, por la imagen que genera con los valores que transmite.

ftem 6: ¢La marca proyecta una filosofia amigable entre trabajadores de la

tienda?

Luego de la encuesta y la gréafica N.° 6, se afirma que 49 clientes, siendo el 45.3%
de 108 encuestados estan totalmente de acuerdo que la marca proyecta una
filosofia amigable entre trabajadores de la tienda, 49 clientes, el cual también tienen
el mismo porcentaje de 45.3% de los encuestados estan de acuerdo, 8 clientes con
7.4% de encuestados estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y 2 clientes, el cual es
el 1.8% encuestados estan en desacuerdo. Se afirma que la filosofia amigable que
proyecta la marca es notoria en cuanto a la imagen que forma cada cliente de la
sangucheria cuando visita a la tienda, siendo esto muy importante para poder

fortalecer la fidelidad del cliente.

ftem 7: ¢La marca demuestra su mision claramente?

Conforme a la encuesta realizada y el grafico N.° 7, se dice que 33 clientes, el cual
es el 30.5% de 108 encuestados estan totalmente de acuerdo que la marca logra
demostrar su mision claramente, 53 encuestados con el 49% estan de acuerdo, 19
clientes con el valor de 17.5% de encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo y 3 clientes con el 2.7% estdn en desacuerdo. La cantidad de
respuestas de los encuestados nos dice que la marca demuestra su mision de
manera clara, siendo esto muy favorable para poder construir una buena imagen,

ya que es veridica la mision el cual se da a conocer.

ftem 8: ¢Los mensajes que trasmite la publicidad o disefio son positivos y

facil de recordar?
A juzgar por el gréfico N.° 8, 56 clientes el cual viene a ser el 51.8% de todos los

108 encuestados, estan totalmente de acuerdo que los mensajes que trasmite la

publicidad o disefio son positivos y facil de recordar, asi como también 51 clientes
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siendo el 47.2% de encuestados estan de acuerdo y 1 cliente con el 0.9% de
encuestados, estd ni de acuerdo ni en desacuerdo. Esto quiere decir que la
publicidad o el disefio esta siendo bien posicionado en cuanto a la recepcién del
mismo por los clientes, la fidelidad del cliente se logra mediante buenas

experiencias y asi como también con buena publicidad.

ftem 9: ¢La marca es clara con el mensaje que quiere trasmitir?

A medida que la grafica N.° 9 de los 108 encuestados nos dice que 51 clientes, el
cual es el 47.2% de encuestados, estan totalmente de acuerdo que la marca es
clara con el mensaje que quiere trasmitir, 52 clientes con el 48.1% de encuestados
estan de acuerdo, 4 clientes con 3.7% de encuestados estuvieron ni de acuerdo ni
en desacuerdo y 1 cliente con el 0.9% esta en desacuerdo, se afirma que la marca
es clara con el mensaje que quiere trasmitir en cuanto a la venta de productos o
mensajes que quiera dar a conocer a sus consumidores, esto favorece de alguna
manera u otra a la fidelidad del cliente, ya que, un mensaje claro es el cual te

posiciona como primera opcion.

ftem 10: ¢ Se percibe una imagen positiva de la marca?

Como el gréafico N.° 10 nos dice que 48 clientes, el cual es el 51.8% de los 108
encuestados estan totalmente de acuerdo que se percibe una imagen positiva de
la marca, como también 58 clientes los cuales son el 47.2% de encuestados estan
de acuerdo y 2 clientes con el 0.9% de encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo, se afirma que la marca transmite una imagen positiva, el cual es
demasiado favorable para la fidelidad del cliente, ya que la imagen formada por el

consumidor sobre la marca es positiva, el cliente la tendrd como primera opcion.
ftem 11: ¢Los mensajes que transmite la marca se asocian a sus productos?
Conforme a la grafica N.° 11, se entiende que 59 clientes, el cual es el 54.6% de

los 108 encuestados, estan totalmente de acuerdo que los mensajes que transmite

la marca se asocian a sus productos, 45 clientes el cual es el 41.6% de encuestados
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estan de acuerdo, 3 clientes con el 2.7% de encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo y 1 un cliente con 0.9% esta en desacuerdo. Por esto se puede
confirmar que los mensajes que transmite la publicidad estan teniendo muy buenos
resultados, esto también da mucho favorecimiento a la fidelidad del cliente, ya que
al asociar la publicidad de la marca con el producto se genera una posicion en la

mente del consumidor, llevando esto a la fidelidad del consumidor por la marca.

ftem 12: ¢El sabor de los productos es facil de identificar?

Mediante el grafico N.° 12, se puede confirmar que 60 clientes, el cual es el 55.5%
de los 108 encuestados estan totalmente de acuerdo que el sabor del producto es
facil de identificar, asi como también 45 clientes el cual es el 41.6% de encuestados
estan de acuerdo y 3 clientes con el 2.7% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo.
Segun estos datos se confirma que el sabor del producto de la sangucheria es
inconfundible, en el mejor de los casos si el cliente esté satisfecho con el sabor,
esto conlleva a la fidelidad del cliente en cuanto al consumo del producto del

establecimiento.

ftem 13: ¢ Se tiene una buena experiencia con la marca?

En base a la grafica N.° 13, se confirma que 51 clientes, el cual es el 47.2% de los
108 clientes estan totalmente de acuerdo que se tiene una buena experiencia con
la marca, 51 clientes el cual es el 47.2% de encuestados estan de acuerdo, asi
como también 5 clientes el cual es el 4.6% de encuestados estan ni de acuerdo ni
en desacuerdo y 1 cliente con el 0.9% esta totalmente en desacuerdo. Segun estos
datos se confirma que la sangucheria brinda una buena experiencia en el
establecimiento, el tema de la experiencia es fundamental para la fidelidad del
cliente, ya que depende de eso el éxito de la marca.

ftem 14: ¢La atencién al cliente es muy buena en la tienda?

De acuerdo a la grafica N.° 14, se afirma que 53 clientes, el cual es el 49% de los

108 encuestados se encuentran totalmente de acuerdo que la atencion al
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consumidor es muy buena en la tienda, 52 clientes el cual es el 48.1% de
encuestados estan de acuerdo, asi como también 2 clientes el cual es el 1.8% de
encuestados estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y 1 cliente con el 0.9% esta en
desacuerdo. Segun los datos obtenidos se confirma que la sangucheria brinda una
buena atencion en el establecimiento, esto conlleva a generar una buena

experiencia para el consumidor y asi la marca podra fidelizarlos.

4.2. Resultados de analisis inferencial

Resultado general: Imagen corporativa y fidelidad del cliente

Tratando la hipétesis general, el cual se visualiza en la tabla N.° 5, se afirma que,
si existe relacion significativa entre la variable imagen corporativa de La lucha
sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte, Lima-2022, ya que la
significancia es menor de 0,05 y el coeficiente de correlacion es de 0,664 el cual es
una correlacién positiva media y es por eso que se rechaza la hipétesis nula y se
procede a aceptar la hipétesis de investigacion. De acuerdo a la correlacion
obtenida se puede afirmar que la fidelidad del cliente depende mucho de la imagen
corporativa de la marca, siendo esto un dato muy relevante para poder captar la
fidelidad de nuevos y antiguos clientes, siempre y cuando la imagen de la empresa

0 marca sea bien gestionada.

Resultado especifico 1: Elementos visuales y fidelidad del cliente

Conforme a la tabla N.° 6, el cual trata sobre la hipotesis especifica 1, se logra
afirmar que existe relacion significativa entre los elementos visuales de La lucha
sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte, Lima-2022, ya que los
datos obtenidos fueron los siguientes, la significancia fue menor de 0,05 y el
coeficiente de correlacion es 0,613 siendo una correlacion positiva media y es por
eso también que se rechaza la hipotesis nula y se logra aceptar la hipotesis de
investigacion. Segun los datos obtenidos, la fidelidad del cliente de La lucha

sangucheria criolla esta relacionada a los elementos visuales de la marca, este dato
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es muy relevante, ya que permite saber el tema o area a reforzar para incrementar

la posibilidad de futuras fidelizaciones de clientes.

Resultado especifico 2. Elementos intangibles y fidelidad del cliente

De acuerdo a la hipétesis especifica planteada numero 2, el cual se visualiza en la
tabla N.° 7, se afirma que existe una relacién significativa entre los elementos
intangibles de La lucha sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte,
Lima-2022, ya que el resultado nos dice que la significancia es menor de 0,05y el
coeficiente de correlacion es de 1,000 el cual es una correlacion positiva perfecta y
es por eso que se rechaza la hipotesis nula y aceptamos rotundamente la hipotesis
de investigacién planteada. De acuerdo a estos datos se confirma que los
elementos intangibles es un tema principal en cuanto al tema de fidelizacién de
clientes, este dato es de suma relevancia para las marcas, ya que permite saber en
qué punto se debe de mejorar o trabajar mas, para asi poder generar la mayor
fidelizacién del cliente en cuanto al consumo de productos o adquisicion de

servicios de la marca.
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V. DISCUSION

A continuacion, se desarrolla la discusion o discrepancia de los resultados con los
autores el cual se tiene en los antecedentes de investigacion, con lo cual se podra

visualizar la posible similitud o diferencia de resultados obtenidos en cada estudio.

5.1. Discusion descriptiva

ftem 1: ¢ El disefio del logotipo es facil de recordar y reconocer?

En los resultados obtenidos en el item N.° 1, se confirma que el logotipo bien
disefiado, el cual sea facil de recordar, reconocer y tenga relacion a la marca es
muy favorable para la posible fidelizacion del cliente, en este item, se obtuvo como
resultado de los 108 consumidores encuestados que el 66,6% (72) de clientes
estuvo totalmente de acuerdo, que el disefio aplicado en el logo es facil de recordar
y reconocer, el 30,5% (33) de clientes estuvo solo de acuerdo y el 2,7% (2) de
clientes estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo. El logotipo viene a ser la
herramienta visual el cual es muy importante para la marca en general, ya que
mediante eso el cliente diferencia la marca de los demas, asi como afirma Alcazar
(2016) define al logotipo como un elemento grafico de suma relevancia de la
empresa, por el cual el cliente reconoce a la marca. Caldevilla (2007), nos dice que
el logotipo es lo que representa a la empresa 0 marca, mediante las caracteristicas
como la tipografia y disefio, asi como también Garcia (2008) menciona que el
conjunto de palabras como también simbolos, los cuales diferencian a la marca,
los denomina como logotipo. La investigacion realizada logra una coincidencia con
otros autores, los cuales presentaron resultados similares, como Bergamino
(2020), el autor realizé una encuesta a 83 consumidores, en el cual obtuvo que el
81,9% de encuestados estan totalmente de acuerdo que el redisefio del logo es
dinamico y es acorde con el tipo de servicio que la empresa ofrece a su publico,
asi como también el resultado que tuvo Lozano (2017), la cual realizé una encuesta
a 246 clientes, en la cual tuvo como resultado que el 40 % de los clientes
encuestados considera al nombre de la polleria como regular. Por otro lado, la

autora Ortega (2019), obtuvo un resultado no favorable en cuanto al logotipo, la
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autora realiz6 una encuesta a 171 clientes, en el cual tuvo como resultado que el
64% de los encuestados se encuentran dudosos que el logo transmita el éxito, por
lo cual esto indica que la empresa debe de tener un logotipo més eficiente en
cuanto a lo que quiera transmitir, asi como también Chariguaman (2017) realizé
una encuesta a 17 clientes y obtuvo como resultado que el 100% de encuestados
no tienen conocimiento de la presencia de un logotipo del negocio. Por otro lado,
Salas (2017) menciona que para crear un logotipo se necesita de bastante
coordinacion y tiempo, porque depende de eso se forma la imagen y se demuestra

la personalidad de la marca.

item 2: ¢El simbolo del logotipo tiene relacién con el rubro de la marca?

En los resultados obtenidos en el item N.° 2, se pudo confirmar en la encuesta
realizada a 108 personas que el 56,4% (61) de clientes estan totalmente de acuerdo
en que el simbolo empleado en logo presenta relacion con el rubro de la marca, el
35,1% (38) estan totalmente de acuerdo que el simbolo si tiene relacién con el rubro
de la marca, el 6,4% (7) mencionaron que no estan de acuerdo ni en desacuerdo y
el 1,8% (2) esta en desacuerdo. Segun el resultado se confirma que el simbolo es
considerado muy importante en cuanto uno quiere saber el rubro de la marca, ya
que asi se forma mejor la imagen de marca. El autor Friz (1997) menciona que el
simbolo se considera como la representacion grafica de la realidad, el cual primero
se interpreta para poder hacer la relacion con lo que se quiere dar a conocer o
entender. Cervera (2008), menciona que el simbolo se considera a la marca o
identidad visual, el cual caracteriza a una empresa segun las cualidades o
caracteristicas que posee. Lotman (2002) dice que el simbolo se considera al signo
con el cual su significado representa al signo de diferente lenguaje o diferente
plano. La investigacion desarrollada logra una contradiccion con otros autores, los
cuales presentaron los siguientes resultados, Ortega (2019) en su investigacion
realizd una encuesta a 171 personas y en el cual 73% de ellos estuvieron en
desacuerdo que el icono que tiene la marca no es tan tractivo, asi como también
Chariguaman (2017) en su investigacion en la cual encuesto a 134 clientes, donde
tuvo como resultado que el 69% de los encuestados dijeron no conocer el servicio

qgue ofrece la empresa a sus consumidores, el cual en este caso se puede
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considerar la falta de algun simbolo en el logotipo el cual relacione la marca con el
tipo de servicio que ofrece. Por otro lado, Salas (2017) menciona al simbolo en al
ambito del isotipo, lo cual es la forma que representa a la marca en cuanto al rubro

gue se dedica a través de trazos especificos y definidos.

ftem 3: ¢Los colores empleados en el disefio ayudan a identificar y recordar

la marca?

En los resultados obtenidos en el item N.° 3, se confirma que los colores los cuales
son empleados en el disefio, ayudan mucho a identificar y recordar a la marca. En
este item se obtuvo como resultado en la encuesta realizada a 108 clientes que el
49% (53) de clientes estan totalmente de acuerdo de que los colores que se
emplearon en el disefio ayudan a identificar y recordar la marca, el 43,5% (47) de
encuestados estan de acuerdo, el 5,5% (6) estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y
el 1,8% (2) de clientes encuestados se encuentran en desacuerdo. Los colores que
se emplean en el disefio son muy favorables para poder identificar y mas que nada
recordar a la marca, ya que asi se logra mas posibilidad de la fidelidad del cliente.
De acuerdo a lo mencionado Cervera (2006) dice que los colores corporativos son
la variedad de tonos los cuales se utilizan para representar visualmente la marca.
Martos (2006) menciona que los colores corporativos vienen a ser todos los colores
utilizados en la identidad visual, asi como también en el producto o en todo lo
representativo de la empresa o marca, Pintado (2013) también menciona que el
color corporativo es considerado como uno de los primeros elementos para poder
realizar la creacion de toda la imagen corporativa de la marca. La investigacion
realizada logra una coincidencia con otros autores, los cuales presentaron
resultados similares, como Bergamino (2020) nos dice en su investigacion
realizada, donde aplico una encuesta a 83 clientes, que el 77,1% esta totalmente
de acuerdo que todos los colores corporativos son correctos para expresar la
personalidad de la marca o empresa. Por otro lado, Lozano (2017) de acuerdo a
una encuesta realizada a 246 clientes, nos dice que el 49% de consumidores
menciona que la decoracion y acabado en el establecimiento son malos. Salas
(2017) menciona que el color tiene demasiada relevancia en la construccion del

logotipo, ya que mediante el color se capta la atencion del target en el mercado
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ftem 4: ¢El tipo de letra es notable y diferenciable?

En los resultados obtenidos en el item N.° 4, se confirma mediante la encuesta
realizada a 108 clientes, que el 56,4% (61) estan totalmente de acuerdo que el tipo
de letra empleado si es notable y diferenciable, el 38,8% (42) de clientes estan de
acuerdo, el 3,7% (4) estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 0,9% (1) esta en
desacuerdo. La tipografia o tipo de letras es muy importante para poder ser
reconocidos y diferenciados de los demas en el marcado. El autor Carrasco (2007)
menciona que la tipografia, viene a ser el tipo de letra empleado que se usa en un
logotipo, asi como también en un texto. Mclean (1993) menciona que la tipografia
es un arte, el cual consiste en comunicar un mensaje mediante solo una palabra o
mas, el cual depende de la forma o estilo de la letra y Almazan (2015) menciona
que la tipografia es un arte o la técnica de poder transmitir una idea o mensaje
mediante una o mas palabras, el cual depende del disefio o habilidad empleada. La
investigacion realizada logra una coincidencia con otros autores, los cuales
presentaron resultados similares, como Bergamino (2020) menciona que, en su
encuesta realizada a 83 consumidores, el 62,7% de ellos estan totalmente de
acuerdo que la tipografia nueva es la adecuada para la marca, por otro lado Ortega
(2019) menciona en su investigacion realizada, donde aplico una encuesta a 171
personas en el cual obtuvo el dato que el 63% de encuestados esta dudoso si el
logotipo del supermercado logra transmitir el éxito y un 64% de encuestados esta
dudoso con la forma que tiene el logo. Se menciona estos datos ya que el logotipo
es conformado por la tipografia de la marca en si. A lo mencionado Salas (2017)
nos dice que se debe de tener en claro que existen varias tipografias y que cada
una tiene un significado distinto, los cuales se asocian a ideas, emociones y

sentimientos.
ftem 5: ¢La marca transmite valores positivos con los disefios?
En los resultados obtenidos en el item N.° 5, se confirma que los valores positivos

se logran percibir mediante los disefios, en este item se obtuvo como resultado

mediante la encuesta realizada a 108 clientes, que el 50% (54) de encuestados
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estan totalmente de acuerdo que la marca logra transmitir valores positivos con los
disefios, el 42,5% (46) estan de acuerdo, el 6,4% (7) de encuestados estan ni de
acuerdo ni en desacuerdo y el 0,9% (1) est4 en desacuerdo. Los valores positivos
gue transmite una marca son muy relevantes para poder lograr la fidelizacion de
los consumidores o clientes, ya que genera una imagen positiva. Garcia (2005)
menciona que los valores en una marca o empresa, vienen a ser las pautas las
cuales logran definir el comportamiento de todos los colaboradores que conforman
un negocio o empresa. Martinez (2015) nos dice que el valor es la cualidad que se
le da a las cosas, hechos y asi como también a las personas, el cual puede ser
positivo 0 negativo. La investigacion realizada logra una coincidencia con otros
autores, Bergamino (2020) en su investigacion donde realizo una encuesta a 83
clientes, obtuvo como resultado que el 60,2% dieron respuesta que estan
totalmente de acuerdo de que la empresa logra transmitir de manera correcta
valores positivos con el redisefio de la imagen. Lozano (2017) en su investigacion
realizada, donde encuesto a 246 clientes de la polleria Chicken King, tuvo como
resultado que el 78% de consumidores encuestados considera que el negocio de
la polleria brinda una confianza buena, el cual es considerado como un valor
positivo. Por otro lado, Ortega (2019) en su investigacion realizada, donde aplico
una encuesta a 171 consumidores del supermercado Plaza Vea Raul Ferrero, tuvo
como resultado que el 54% de encuestados esta ni de acuerdo ni en desacuerdo
con respecto a la seguridad de todo el manejo de la informacién del cliente. Segun
lo mencionado Dato (2012) dice que los valores, vienen a ser las creencias de la
empresa lo cual se refleja en la filosofia y en el actuar de la marca, lo cual hace la

diferencia en comparacion con otras marcas.

item 6: ¢La marca proyecta una filosofia amigable entre trabajadores de la

tienda?

En los resultados obtenidos en el item N.° 6, se confirma que la marca logra
proyectar una filosofia amigable entre los trabajadores de la tienda, en este item se
obtuvo como resultado, luego de aplicar una encuesta a 108 clientes, que el 45,3%
(49) de todos los clientes encuestados se encuentran totalmente de acuerdo que la

marca proyecta una filosofia amigable entre trabajadores de la tienda, el 45,3% (49)
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de los encuestados estan de acuerdo, el 7,4% (8) estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 1.8% (2) estan en desacuerdo. La filosofia en una marca es el
comportamiento, forma de trabajo o trato que tienen los colaboradores, los cuales
sen percibidos por los clientes. EIl autor Hax (2004) menciona que la filosofia en
una empresa 0 marca, es la declaracion de los principios de los colaboradores, el
cual tiene la finalidad de poder estandarizar la forma o ritmo de trabajo entre
colaboradores o comparieros. Dato (2012) menciona que la filosofia es la creencia
de la empresa, el cual se refleja en el actuar de la marca, el cual diferencia a una
marca de los demas. Meza (2016) dice que la filosofia en una organizacién, marca
0 empresa, es fundamental, ya que mediante eso se construye la forma de trabajar
y la forma de pensar de los trabajadores en cuanto estdn en la empresa. La
investigacion realizada logra una coincidencia con otros autores, Bravo (2019) en
su investigacion realizada, donde aplico una encuesta a 182 clientes de la clinica
Gromel, tuvo como resultado la aceptacion que el personal si practica varios
valores, como la justicia, el respeto, la honestidad y la puntualidad, el cual tuvo un
promedio de aceptacion de 4,16. Por otro lado, Lozano (2017) en su investigacion
realizada, donde aplico una encuesta a 246 clientes de la polleria Chicken King,
tuvo como resultado que el 39% de los encuestados esta de acuerdo que el
personal trasmite amabilidad mediante la atencion. Ortega (2019) en su
investigacion realizada, donde encuesto a 171 clientes de Plaza Vea Raul Ferrero,
obtuvo como resultado que el 64% de encuestados estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo si el lugar o ambiente es amigable o acogedor. Segun lo mencionado,
Aguirre (2021) menciona que el clima laboral de institucion o marca, es el reflejo de
todo el trabajo en conjunto o equipo y el desarrollo del conjunto de habilidades
intrapersonales, interpersonales y como también emocionales, los cuales

contribuyen en el logro de objetivos y planes de la empresa.

ftem 7: ¢La marca demuestra su mision claramente?

En los resultados obtenidos en el item N.° 7, se confirma que el demostrar la misiéon
de manera clara es muy favorable para poder formar una buena imagen, en este

item se tuvo como resultado después de encuestar a 108 clientes, que el 30.5%

(33) estan totalmente de acuerdo en que la marca logra demostrar su mision
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claramente, el 49% (53) de encuestados estan de acuerdo, el 17.5% (19) estan ni
de acuerdo ni en desacuerdo y el 2.7% (3) estan en desacuerdo. La mision viene a
ser el como hace la empresa para poder cumplir sus metas en cuanto a su vision.
El autor Ballvé y Debeljuh (2006) nos dice que la misidn es la que caracteriza, es la
que genera identidad, es la que define el caracter de una marca, empresa o
institucion. Mufiiz (2003) menciona que la misién es el que se encarga de resumir
la razén de la existencia de toda una empresa u organizacion. Toran (2012)
menciona que una mision clara puede lograr que los colaboradores se sientas mas
amenos con su labor y que una empresa sin una mision no tiene sentido. La
investigacion realizada logra una coincidencia con otros autores, Bergamino (2020)
en su investigacion realizada, donde encuesto a 83 clientes, tuvo como resultado
que el 57,8% de encuestados estuvieron totalmente de acuerdo que la empresa
logra demostrar la mision de la empresa con la nueva imagen y también con el
compromiso empleado en su trabajo, Paredes (2015) en su investigacion, realizo
una encuesta a 385 clientes de la Plaza las Américas, donde obtuvo como resultado
que el 45% de los clientes considera que se sienten satisfechos con el servicio y
producto que ofrece el lugar, siendo esto su mision. Por otro lado, Poveda (2015)
en su investigacién en la cual realizé una encuesta a 90 clientes, tuvo como
resultado que el 70% de encuestados logran percibir que la marca o empresa si
necesita integrar un modelo de toda la imagen corporativa para poder aumentar la
demanda de sus productos. Segun lo mencionado Thompson (2006) menciona que
la mision es el propdsito, motivo y razon de ser de la existencia de una organizacion

0 empresa, porque describe lo que hara para poder cumplir sus metas.

ftem 8: ¢Los mensajes que trasmite la publicidad o disefio son positivos y

facil de recordar?

En los resultados obtenidos en el item N.° 8, se confirma que los mensajes que
transmite la publicidad o disefio son positivos, eso tiene una gran relevancia en
cuanto a la formacion de la imagen corporativa para luego influenciar en la fidelidad
del cliente. En este item se tuvo como resultado después de encuestar a 108
clientes, que el 51,8% (56) de encuestados estan totalmente de acuerdo que los

mensajes que transmite la publicidad o disefio son positivos y facil de recordar, el
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47,2% (51) clientes estan de acuerdo y el 0.9% (1) esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo. Los mensajes en la publicidad son muy importantes ya que mediante
el mensaje es como se trata de persuadir a los consumidores para la compra del
producto. Godas (2007) menciona que el mensaje viene a ser el marketing, asi
como también es el elemento fundamental o principal de toda publicidad y tiene
como finalidad el determinar toda la informacion que se transmite sobre el servicio
o producto. Greene (2022) nos dice que el mensaje es toda la informacién que
transmite el emisor al receptor. Bonta y Farber (2002) mencionan que el mensaje
es la comunicacion o la noticia, la cual envia una persona a otra. La investigacion
realizada logra una contradiccién con otros autores, Chariguaman (2017) en su
investigacion, donde encuesto a 134 clientes y tuvo como resultado que el 80% de
los clientes encuestados mencionan que por medio de la empresa u organizacion
no existe un manejo de publicidad, asi como también, Ortega (2019) en su
investigacion, donde realizo una encuesta a 171 clientes del super mercado Plaza
Vea Raul Ferrero, tuvo como resultado que el 56% de encuestados estan en
desacuerdo que los directivos logran transmitir buenos mensajes institucionales y
asi como también Poveda (2015) en su investigacion desarrollada, donde aplico
una encuesta a 90 clientes de la empresa comercializadora, tuvo como resultado
que el 89% de encuestados no conocen ninguna publicidad de la organizacion o
empresa. Segun lo mencionado Castello (2002) nos dice que la mision del mensaje
publicitario esta orientada en la materializacion de los objetivos y también en las
pretensiones del anunciante los cuales se dan mediante medios de transmision o

canales de comunicacion.

ftem 9: ¢La marca es clara con el mensaje que quiere trasmitir?

Segun los resultados obtenidos en el item N.° 9, se confirma que la marca es clara
con el mensaje que desea transmitir y esto es relevante en cuanto a la imagen
corporativa ya que con esa claridad se logra una mejor formacion de la imagen en
si. En este item se tuvo como resultado después de encuestar a 108 clientes, que
el 47,2% (51) de clientes, estan totalmente de acuerdo que la marca es muy clara
con el mensaje que desea transmitir, el 48.1% (52) de encuestados estan de

acuerdo, el 3.7% (4) se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 0,9% (1)
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esta en desacuerdo. La claridad en la transmision del mensaje es fundamental para
poder ser entendida o captada por el consumidor de manera rapida. Bonta y Farber
(2002) mencionan que el mensaje publicitario es escrito segun un acuerdo técito
previo entre el emisor y receptor, en el cual en mensaje debe de ser claro y conciso
para poder seducir al receptor. Rodriguez, Suarez y Garcia (2008) mencionan que
en la estrategia de la creacidén publicitaria el anunciante esta encargado de la
construccion del mensaje, donde trabaja sobre la base de la informacion, por lo que
tiene que ser clara, breve y concisa, pero con bastante contenido. La investigacion
realizada logra una coincidencia con otros autores, Bergamino (2020) en su
investigacion realizo una encuesta a 83 consumidores, tuvo como resultado que el
69,9% de los clientes encuestados marcaron que estan totalmente de acuerdo que
el mensaje que quiere transmitir la marca es coherente y entendible segun la nueva
imagen, por otro lado, Ortega (2019) en su investigacion realizada, donde aplico
una encuesta a 171 consumidores del supermercado Plaza Vea Raul Ferrero, tuvo
como resultado que el 47% de encuestados estan ni de acuerdo ni en desacuerdo
que los artistas del medio realizan una buena publicidad al supermercado y
Chariguaman (2017) en su investigacion en la cual aplico una encuesta a 134
clientes, tuvo como resultado que el 72% de encuestados dijeron que no habian
escuchado ni visto promociones o publicidades de parte de la empresa.

Segun lo mencionado Velasquez y Sandoval (2020) nos dice que el mensaje es lo
fundamental en la publicidad, ya que si no es clara o entendible se pierde la

comunicacion con el cliente o consumidor.

ftem 10: ¢ Se percibe una imagen positiva de la marca?

En los resultados obtenidos en el item N.° 10, se confirma que se percibe una
imagen positiva de la marca, lo cual es importante para poder generar la fidelidad
del cliente. En este item se obtuvo como resultado después de encuestar a 108
personas, que el 51,8% (48) de los encuestados estan totalmente de acuerdo que
se puede lograr percibir una imagen positiva de la marca, el 47,2% (58) de
encuestados estan de acuerdo y el 0,9% (2) estan ni de acuerdo ni en desacuerdo.
La imagen de la marca es muy importante, ya que es la percepcion que tiene el

consumidor del negocio, marca o empresa el cual influye en la fidelidad del
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consumidor. Alvarez y Garcia (2021) mencionan que la imagen de una empresa o
marca, esta encargada de persuadir al consumidor, de una manera sugestiva, por
sentimientos, emociones y también logra relacionar la personalidad de la marca con
el servicio o producto. Rodriguez (2012) menciona que la imagen de una marca,
viene a ser la consecuencia de los estimulos o las acciones que la empresa o marca
causa en el consumidor, con el propésito de formar una imagen beneficiosa para la
empresa. Manuera y Rodriguez (2007) menciona que la imagen corporativa, se
relaciona con la percepcion del cliente mediante el comunicado de la marca. La
investigacion realizada logra una coincidencia con otros autores, Bergamino (2020)
menciona en su investigacion, donde aplico una encuesta a 83 clientes de la
empresa, en la cual tuvo como resultado que el 90.4% de los consumidores
encuestados estan totalmente de acuerdo que se logra percibir un cambio positivo
con la nueva imagen que proyecta la marca. Paredes (2015) en su investigacion en
la cual aplico una encuesta a 385 clientes de la Plaza las Américas, tuvo como
resultado que el 45% de encuestados ubico en tercer lugar a la Plaza las Américas
en comparacion de otros lugares, la cual dice que tiene una buena imagen en
cuanto a la limpieza. Por otro lado, Lozano (2017) en su investigacion en la cual
realizo una encuesta a 246 consumidores de la polleria Chicken King, en el cual
obtuvo que el 34% de los encuestados tienen una mala percepcion de la imagen
de marca del negocio. Segun lo mencionado, Salas (2017) nos menciona que la
imagen corporativa viene a ser la manifestacion fisica de la empresa o marca, la

cual hace mencidén a todo lo visual de la marca.

ftem 11: ¢Los mensajes que transmite la marca se asocian a sus productos?

En los resultados obtenidos en el item N.° 11, se confirma que los mensajes que
transmite la marca si se asocian a los productos que ofrece. En este item se obtuvo
como resultado después de encuestar a 108 personas, que el 54,6% (59) esta
totalmente de acuerdo que los mensajes que comunica o transmite la marca se
asocian a sus productos, el 41,6% (45) de encuestados estan de acuerdo, el 2,7%
(3) de encuestados estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 0,9% (1) est4 en
desacuerdo. Bigné (2003) menciona que el mensaje en la publicidad es el conjunto

de ideas que el emisor o anunciante desea comunicar o transmitir al publico
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establecido. Rodriguez (2007) menciona que el mensaje publicitario es lo que se
debe de decir, la idea que desea comunicar el anunciante o emisor y esta
conformado por imagenes, simbolos y colores. La investigacion realizada logra una
coincidencia con otros autores, Chariguaman (2017) en su investigacion, donde
aplico una encuesta a 134 clientes de la empresa de transporte, obtuvo como
resultado que el 69% de los encuestados no conocen el servicio que ofrece la
empresa y Poveda (2015) menciona en su investigacion realizada, donde aplico
una encuesta a 90 clientes de la empresa comercializadora, donde tuvo como
resultado que el 94% de encuestados creen y consideran que el medio de
publicidad visual es el mas efectivo para promocionar y dar a conocer el producto.
Veldsquez y Sandoval (2020) nos dicen que el mensaje en la publicidad es lo
fundamental y tiene que ser clara y concisa para poder tener una mejor

comunicacién con el consumidor y poder asociarla al producto.

ftem 12: ¢El sabor de los productos es facil de identificar?

En los resultados obtenidos en el item N.° 12, se confirma que el sabor de la marca
es facil de identificar. En este item se obtuvo como resultado después de encuestar
a 108 personas, que el 55,5% (60) de los encuestados, estan totalmente de acuerdo
que el sabor del producto se identifique facil, el 41,6% (45) de los clientes
encuestados dicen que solo estan de acuerdo y el 2,7% (3) se encuentran ni de
acuerdo ni en desacuerdo. El sabor del producto es muy considerado por los
clientes en cuanto a la asociacion con la marca, es un punto muy relevante para
poder generar la fidelidad del cliente, ya que el sabor también genera experiencia
con la marca en si. Zamora (2007) nos menciona que el sabor es la caracteristica
general, la cual define la linea sensorial de todo el producto de acuerdo a todos los
patrones que fueron previamente establecidos. Espinoza (2020) nos menciona que
el sabor es la sensacion del olfato, asi como también del gusto, el cual ocurre luego
de probar o tener el producto en la boca. La investigacion realizada logra una
coincidencia con otros autores, Lozano (2017) en su investigacion realizada donde
aplico una encuesta a 246 clientes de la polleria Chicken King, tuvo como resultado
que el 35% de los encuestados estuvieron de acuerdo con la expectativa al

consumir el pollo a la brasa y el 19% esta totalmente de acuerdo, asi como también
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Poveda (2015) en su investigacion realizada, donde aplico una encuesta a 90
clientes en el cual tuvo como resultado que el 83% de los consumidores perciben
que si volverian a comprar productos de la marca. Quesada (2013) menciona en su
articulo de investigacion, donde aplico una encuesta a 117 personas, en el cual
tuvo como resultado que el 46% de las personas consumen productos lacteos es
por el sabor y son eso se confirma que el sabor influye mucho en la compra del
producto y en la fidelidad del consumidor.

ftem 13: ¢ Se tiene una buena experiencia con la marca?

En los resultados obtenidos en el item N.° 13, se confirma que, si se tiene una
buena experiencia con la marca, lo cual es muy favorable al momento de fidelizar
al consumidor. En este item se tuvo como resultado después de encuestar a 108
personas, que el 47,2% (51) esta totalmente de acuerdo que, si se tiene buena
experiencia, el 47,2% (51) de los encuestados estan de acuerdo, el 4,6% (5) de
encuestados estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 0,9% (1) esta en total
desacuerdo. La experiencia del consumidor con la marca es muy importante para
poder formar una imagen positiva de la marca en si, ya que de eso dependera la
fidelidad del cliente. De la Hoz (2015) nos dice que la experiencia del consumidor
es la clave de todo negocio o marca, ya que el éxito depende mucho de ese factor
en si. Lenderman (2008) menciona que la experiencia del cliente o consumidor,
viene a ser la pieza fundamental de la estrategia de marca. La investigacion
realizada logra una coincidencia con otros autores, como Lozano (2017) en la
investigacion que realizo, donde aplico una encuesta a 246 clientes de la polleria
Chicken King, tuvo como resultado que el 39% de encuestados, esta de acuerdo
con la amabilidad por parte de los trabajadores de atencion y el 33% esta totalmente
de acuerdo, el cual quiere decir que tienen buena experiencia con la marca. Bravo
(2019) menciona en su investigacion, donde aplico una encuesta a 182 clientes de
la clinica Gromel Lab, donde el indicador que menciona la experiencia de uso del
servicio, obtuvo una puntuacién de 4,81, siendo 5 el maximo puntaje se confirma
que se tiene una buena experiencia con la marca, asi como también Brito (2017)
en su investigacion, donde aplico una encuesta a 357 clientes de la empresa, tuvo

como resultado que el 58% de encuestados menciond que la comodidad en el
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establecimiento es muy buena, el cual quiere decir que existe buena experiencia
con la marca. Brandon y Navarro (2019) nos menciona que la experiencia del
cliente es un tema importante y esencial, porque depende mucho de diversos

factores, como la calidad del producto y servicio.

ftem 14: ¢La atencién al cliente es muy buena en la tienda?

En los resultados obtenidos en el item N.° 14, se confirma que la atencion al cliente
es muy buena en el establecimiento. En este item se tuvo como resultado después
de encuestar a 108 personas, que el 49% (53) de encuestados esta totalmente de
acuerdo que la atencion al cliente es muy buena en la marca, el 48,1% (52) de
clientes encuestados esta de acuerdo, el 1,8% (2) de encuestados esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo y el 0,9% (1) esta en desacuerdo. La atencion al cliente
es fundamental en cuanto a la construccion de toda la imagen de marca, ya que
abarca también la experiencia que tiene el consumidor en el establecimiento, el cual
define también la fidelidad de marca. Carrasco (2013) nos menciona que la atencion
al cliente es la funcién de la empresa al momento que ofrece su producto o servicio,
con la finalidad que el consumidor se sienta satisfecho. Shewhart (1997) nos
menciona que las marcas, tienen la forma de atraer a los consumidores por el medio
de la calidad del servicio o producto, las cuales dan beneficio al consumidor. Gil
(2020) menciona que la atencion al cliente es el conjunto de actividades que
desarrollan las empresas, organizaciones o0 marcas con la finalidad de poder
identificar las necesidades de sus clientes utilizando distintas formas de estrategias
de marketing. La investigacion logra una coincidencia con otros autores, como
Bravo (2019) en su investigacion donde realizo una encuesta a 182 clientes de la
clinica Gromel Lab, tuvo como resultado el puntaje de 4.15 en el indicador que
menciona si la atencion que brinda el personal es el adecuado, siendo 5 el maximo
puntaje, esto quiere decir que se tiene una buena atencion en la clinica, asi como
también menciona Lozano (2017) e su investigacion, donde realizo una encuesta a
246 clientes de la polleria Chicken King, obtuvo como resultado que el 36% de
encuestados se encuentra en desacuerdo con respecto al servicio que es brindado
por los trabajadores de la polleria. Segun lo mencionado, Quispe (2019) nos dice

que la calidad de toda la atencion al cliente en el Peru esta en constante evolucion
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con el pasar de los afos, ya que se crearon politicas en la empresa, donde se

considera fundamental la atencion que se le da al cliente

5.2. Discusioén inferencial

En este punto de la discusion se presentan los resultados inferenciales, en la cual
se mencionara las interpretaciones de las dos variables y dimensiones de la

presente investigacion.

Resultado general: Imagen corporativa y fidelidad del cliente

En la hipétesis general del estudio se emple6 el Rho de Spearman para poder
conocer la relacion entre las variables estudiadas, donde el nivel de significancia
fue de 0,000 el cual es menor al 0,05 y el coeficiente de correlacion fue de 0,664 el
cual indica una correlacion positiva media, segun estos datos se procede a rechazar
la hipétesis nula y la hipétesis de investigacion es aceptada, el cual nos permite
afirmar que existe relacién entre la imagen corporativa de La lucha sangucheria
criolla y la fidelidad del cliente. De acuerdo a los datos obtenidos se afirma que la
fidelidad del cliente esté relacionada a la imagen corporativa, de forma que el cliente
da preferencia a la marca segun la imagen en general que percibe de ella. Ormefio
(2018) nos dice que la imagen corporativa viene a ser la imagen que la empresa
transmite a los consumidores o publico en general, los cuales se logra transmitir
mediante elementos visuales e intangibles, considerando que la imagen siempre
debe de ser clara, transparente, identificable y distinta a la de la competencia.
Pintado (2013) menciona que la imagen corporativa es toda la idea que tiene el
cliente, publico o consumidor de la empresa, el cual es formado mediante los
atributos de la marca, asi como también Herrera (2015) menciona que la imagen
corporativa o de marca es el ideal que tiene el cliente de la marca o empresa, el
cual es determinada mediante las acciones de la empresa. La investigacion logra
una coincidencia con otros autores, como Bergamino (2020) en su estudio, donde
utilizé una metodologia igual a la investigacion, en el cual su resultado fue positivo
en la correlacion de variables, teniendo como coeficiente de correlacion 0,499 el

cual significa que si existe una correlacion positiva débil y tuvo como significancia
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el resultado de 0,000 el cual es menor a 0,05 por el cual acept6é su hipétesis de
investigacion planteada, de igual forma Ortega (2019), asi como tambien Poveda
(2015) y Gomez (2016) que en sus investigaciones tuvieron como resultado positivo
en cuanto a la correlacion de sus variables y aceptaron su hipotesis de investigacion
afirmando que si hay relacién entre la imagen corporativa y la lealtad del cliente.
Segun lo mencionado Pereira, et al (2021) en su articulo de investigacion menciona
y que la imagen corporativa es relevante para el desarrollo de la marca, ya que esta
conformado por un conjunto de las percepciones del cliente, los cuales estan

ligados mentalmente a la marca.

Resultado especifico 1: Elementos visuales y fidelidad del cliente

En la hipotesis especifica planteada se empled el Rho de Spearman para poder
conocer la relacion existente entre la dimensién con la variable, en el cual se aprob6
la hipotesis de investigacion que afirma la existencia de relacion entre los elementos
visuales y la fidelidad del cliente de la marca y se rechazé la hip6tesis nula. Segun
los datos se confirma que los elementos visuales influyen en la fidelidad del cliente,
de manera que esto es relevante para poder tener un mejor manejo de todo el
elemento grafico. Segun Ormefio (2018) los elementos vuales, estdn conformados
por el logotipo, el color, el slogan y todo lo demas que dé una caracteristica a la
marca. Wenham (2011) menciona que los elementos visuales son la linea, color,
tono, el espacio, la forma y el disefio. Segun lo mencionado Fonseca (2005) dice
que los elementos visuales estan encargados y tienen la responsabilidad de poder
generar el primer impacto en el cliente en cuanto a su percepcion por la marca. La
investigacion logra una coincidencia con otros autores, como Bergamino (2020)
dice en su investigacion en el cual tuvo como resultado en su hipétesis especifico
la aprobacion de su hipotesis de investigacion, el cual afirma la correlacion de la
identidad corporativa con la fidelidad del consumidor o cliente, asi como también
confirma Ortega (2019), ya que en su investigacion aceptd su hipoétesis especifica
alterna, donde dice donde confirma la existencia de relacion entre logotipo vy
fidelidad del consumidor, al igual que Bravo (2019) ya que en su investigacion
también se acepto la hipdtesis alterna, donde menciona que si existe relacion entre

la dimension identidad visual y la satisfaccion del cliente. Segun lo mencionado
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Gallego (2019) nos dice que los elementos visuales que generan mayor efectividad
en cuanto al beneficio de la marca es el nombre, logo, slogan, empaques y los

personajes, estos son los elementos visuales mas importantes de la marca.

Resultado especifico 2: Elementos intangibles y fidelidad del cliente

En la segunda hipotesis especifica también se utilizé el Rho de Spearman el cual
se usO para saber el nivel de correlacion existente de la dimension con la segunda
variable, donde se acepta la hipotesis investigacion, el cual menciona que si existe
una relacién entre la dimension elementos intangibles y la variable fidelidad del
cliente. Segun este resultado se confirma que los elementos intangibles son
importantes y fundamentales, ya que influyen en el tema de la fidelidad por parte
del consumidor por temas como la calidad, el servicio, la atencion, el sabor y entre
factores. Ormefo (2018) menciona que los elementos intangibles, son
fundamentales, ya que brinda un gran aporte a la marca mediante las sensaciones
gue causa en los consumidores o clientes, a esto Gronroos (1994) también nos dice
gue los elementos intangibles es el que produce la satisfaccion en el consumidor al
momento de consumir un producto o elegir un servicio e lldefonso (2006) dice que
los elementos intangibles es considerado importante por los consumidores, ya que
mediante esa variable se genera la experiencia de cliente. La investigacion logro
coincidencias con otros autores como Ortega (2019) el cual aprob6 su hipétesis
alterna en su hipoétesis especifica, donde menciona que, si existe relacion entre la
atencion al cliente y la fidelizacion del consumidor, asi como también Bravo (2019)
y Gomez (2016) menciona en su investigacion que se aprobo la correlacion entre
la dimensién servicios y la lealtad del cliente, segun lo mencionado Bergamino
(2020) en su investigacion también afirma que si hay relacion entre su dimension
comunicacién corporativa o empresarial y la fidelidad del consumidor. Medina
(2021) nos menciona en su articulo que los elementos intangibles los cuales forman
parte de toda la arquitectura de la marca, son los valores, la vision, la mision, la
identidad, la cultura y el servicio, estos elementos son los cuales brindan una
experiencia al cliente con la marca el cual luego genera una satisfaccién en el

consumidor.
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VI. CONCLUSIONES

Para la conclusion de la investigacion se mencionan los resultados obtenidos en

cuanto a nuestro objetivo general y objetivos especificos.

Como primera conclusiéon se afirma la relacion entre las variables
estudiadas como positiva, ya que se obtuvieron resultados favorables en el analisis
inferencial, el cual demuestra que si existe relacion entre la imagen corporativa de
La lucha sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte, Lima-2022, ya
que se obtuvo un valor de significancia de 0,000 es cual es menor que 0,05y es
por esta razon que se acepta la hipétesis de investigacion y se rechaza la hipétesis
nula. La imagen corporativa es muy relevante en cuanto al manejo de la marca en
relacion a la fidelidad del cliente, ya que posee aspectos y puntos clave para poder
lograr una buena experiencia para el consumidor y por lo consiguiente dicha
fidelidad.

Como segunda conclusion, los elementos visuales lograron tener relacion
positiva con la segunda variable, el cual se demuestra mediante los resultados
obtenidos en el andlisis inferencial, demostrando que si existe relacién entre los
elementos visuales de La lucha sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza
Norte, Lima-2022, ya que se tuvo un valor de significancia de 0,000 y ya que es
menor a 0,05 se acepto la hipotesis de investigacion y se rechazé la nula. Por lo
consiguiente los elementos visuales son factores de gran importancia, ya que
influyen en cuanto a la fidelidad el cliente y si es que se le da una buena gestion,
se podra tener buenos resultados y es por eso que se realizaron piezas graficas

con la finalidad de influenciar en consumidor.

En la tercera y dultima conclusion se determinG que los elementos
intangibles lograron relacionarse con la segunda variable, el cual se verifica
mediante los resultados obtenidos en el andlisis inferencial, con el cual se
demuestra que si existe relacion entre los elementos intangibles de La lucha

sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte, Lima-2022, ya que se
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tuvo un valor de significancia de 0,000 el cual es menor de 0,05 y es por eso que
se acepto la hipétesis de investigacion y rechazo la nula. Segun lo mencionado los
elementos intangibles al igual que los elementos visuales son relevantes en cuanto
al desarrollo de la marca, ya que mediante estas variables se forma la imagen

corporativa el cual influye en la fidelidad del cliente.
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VIl. RECOMENDACIONES

En los siguientes péarrafos se mencionan las recomendaciones, las cuales pueden
considerar las empresas para su mejor gestion en cuanto a la imagen corporativa

y sus resultados en el tema de la fidelidad del cliente.

Se recomienda dar relevancia al tema de la imagen corporativa y realizar
composiciones de manera estrategica en cuando a los anuncios o todo visual que
identifique a la marca o empresa, asi como tambien dar relevancia a todo lo
relacionado a la fidelidad del cliente, como la experiencia de cliente, la atencion, el
servicio, la comodidad del cliente, el mensaje que se trasmite y la imagen que se

proyecta.

También se recomienda darle mucho enfasis a los elementos visuales de
la marca, como el logotipo, los afiches, las sefialeticas, la tipografia, ya que si se da
una buena gestidén a estos puntos, la construccion de la imagen corporativa sera
mucho mas clara y facil, esto favorecera a la marca en cuanto a diferenciarce de su

competencia.

Otra recomendacion es darle mucha relevancia tambien a los elementos
intangibles, el cual se considera al servicio, la experiencia, la calidad, el sabor y la
atencion, estos factores influyen directamente en cuanto a la fidelidad del cliente,
ya que es lo que mas se percibe en el establecimiento, es por eso que se debe de
dar capacitaciones a los colaboradores en cuanto a todos los puntos mencionados

para la mejora de la marca en general.

Por ultimo se recomienda a los futuros investigadores considerar la
busqueda de antecedentes que tengan las mismas varibales de estudio o similares,

ya que asi se hara mas facil el desarrollo de la investigacion en todo aspecto.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion

empresa (p. 8).

tienda?

. . . . Definicion . p Escala de
Variable Definicion Conceptual Dimensiones . Indicadores Items "
Operacional medicion
. (El disefio del
%8?&228 logotipo es facil de
2018 8’) recordar y
P reconocer?
. . . ; El simbolo del
Esta dimensionse |  Simbolo R
ELEMENTOS VISUALES va a dividir con (Ormefio, Iolgoju,po tleneI
o los siguientes 2018, p. 8) retacion con €
Para Ormefio et al. (2018), los indicadores: rubro de la marca?
elementos visuales vienen a ser el L .
. ~ . ” > ! - Logotipo ;Los colores
Segun Ormefio et al. (2018), laimagen | logotipo, la tipografia, el color, el ) Sir%bo?o colores empleados en el
coerr%orfet;\éat r\gserrrl?t: :ig ;al cl)r:iﬁzgtgg% la | slogan )I/ todo elemento que caracterice - colores (Ormefio, disefio ayudan a
consFt)Jmidores gue tienen contacto con 2 la marca 0 empresa (p- 8). - tipografia 2018, p. 8) identificar y
IMAGEN - ; recordar la marca?
CORPORATIVA ella, se logra trasmitir mediante LIKERT
elementos visuales y elementos Tipografia | ;El tipo de letra es
intangibles como, por ejemplo, la (Ormefio, notable y
emocidn que puede generar un aviso 2018, p. 8) diferenciable?
publicitario (p. 8).
ELEMENTOS INTANGIBLES Esta dimension se (\(/)alorgs ¢La marca transmite
. . va a dividir con rmeno, valores positivos
Ormefio et E_:1|. (20_18), nos dicen que los los siguientes 2018, p. 8) con los disefios?
elementos intangibles brindan un gran S :
indicadores:
aporte a la empresa generando - Valores ¢La marca proyecta
emociones 0 sensaciones asociadas a la - Eilosofia Filosofia una filosofia
marca, las cuales se consideran como - Mision (Ormefio, amigable entre
los valores, filosofia y mision de la - Mensaje 2018, p.8) | trabajadores de la




Mision
(Ormefio,
2018, p. 8)

¢Lamarca
demuestra su
mision claramente?

Mensaje
(Ormefio,
2018, p. 8)

¢L0s mensajes que
trasmite la

publicidad o disefio

son positivos y facil
de recordar?

FIDELIDAD DEL
CLIENTE

Alvarez y Garcia (2021), nos dicen que
la fidelidad del cliente es el reflejo del
deseo que el comprador o consumidor
tiene de seguir comprando o eligiendo
la marca, ya sea por la experiencia que
tuvo o el valor que percibe por los
productos, servicios o marca en general
(p. 265).

LA IMAGEN

Para Alvarez y Garcia (2021), la
imagen de una marca o empresa es la
gue persuade a los clientes de manera

subjetiva por emociones, sentimientos y
logra relacionar su personalidad al
producto o servicio (p. 265).

Esta dimensién se
va a dividir con
los siguientes
indicadores:

- Claridad
- Percepcion
- Mensaje

Claridad
(Alvarez y
Garcia, 2021,
p.265)

¢Lamarca es clara
con el mensaje que
quiere trasmitir?

Percepcion
(Alvarez y
Garcia, 2021,
p.265)

¢ Se percibe una
imagen positiva de
la marca?

Mensaje
(Alvarez y
Garcia, 2021,
p.265)

¢L0s mensajes que
transmite la marca
se asocian a sus
productos?

LA CALIDAD

Segun Alvarez y Garcia (2021), nos
dicen que la calidad es el mayor
causante de la fidelidad del cliente ante
un producto o servicio, el cliente
siempre tendra varias opciones para
adquirir un producto, pero siempre se
cuestionara por la calidad de cada uno
de ellos (p. 265).

Esta dimensién se
va a dividir con
los siguientes
indicadores:

- Sabor
- Experiencia
- Atencion

Sabor
(Alvarez y
Garcia, 2021,
p.265)

¢El sabor de los
productos es facil
de identificar?

Experiencia
(Alvarez y
Garcia, 2021,
p.265)

¢ Se tiene una buena
experiencia con la
marca?




Garcia, 2021,

Atencién
(Alvarez y

p.265)

¢La atencion al
cliente es muy
buena en la tienda?

Anexo 2: Matriz de consistencia

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema General

« (Cual es la relacion
entre la imagen
corporativa de La
lucha sangucheria
criollay la fidelidad
del cliente en Plaza
Norte, Lima-2021?

Problemas
Especificos

* ;Cual es la relacion
entre los elementos
visuales de La lucha
sangucheria criollay la
fidelidad del cliente en
Plaza Norte, Lima-
20217

+Cudl es la relacion

Obijetivo General

* Identificar la relacion
entre la imagen
corporativa de La
lucha sangucheria
criollay la fidelidad
del cliente en Plaza
Norte, Lima-2021

Objetivos Especificos

 Conocer la relacion
entre los elementos
visuales de La lucha
sangucheria criollay la
fidelidad del cliente en
Plaza Norte, Lima-
2021

» Conocer la relacion

Hipétesis General

« Hi: Existe relacion
significativa entre la
imagen corporativa de
La lucha sangucheria
criollay la fidelidad
del cliente en Plaza
Norte, Lima-2021.

* Ho: No existe
relacion significativa
entre la imagen
corporativa de La
lucha sangucheria
criollay la fidelidad
del cliente en Plaza
Norte, Lima-2021.

Hipotesis Especificos

A. Hi: Existe

VARIABLE 1: IMAGEN CORPORATIVA

) ESCALA DE
DIMENCIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
. ¢El disefio del logotipo
(Orm[e_ﬁoogOZt(!)?.% 8) es facil de recordar y
' P reconocer?
¢El simbolo del
Simbolo logotipo tiene relacién
AN A (Ormefio, 2018, p. 8) con el rubro de la LIKERT
DIMENCION 1: marca? (5) Totalmente de
ELEMENTOS ¢Los colores ) De :::(ijcérdo
VISUALES colores empleados en el disefio (3) Ni de acuerdo, ni
(Ormefo 2018,p-8) | aydns enificry | ™ on descuera
' (2) En desacuerdo
. . ¢El tipo de letra es (1) Totalmente en
oo ey | rabley
' P diferenciable?
DIMENCION 2: Valores ¢La marca transmite

(Ormefio, 2018, p. 8)

valores positivos con
los disefios?




entre los elementos
intangibles de La lucha
sangucheria criollay la
fidelidad del cliente en
Plaza Norte, Lima-
20212,

entre los elementos
intangibles de La lucha
sangucheria criollay la
fidelidad del cliente en
Plaza Norte, Lima-
2021

relacion significativa
entre los elementos
visuales de La lucha
sangucheria criolla 'y la
fidelidad del cliente en
Plaza Norte, Lima-
2021.

Ho: No existe relacién
significativa entre los
elementos visuales de
La lucha sangucheria
criollay la fidelidad
del cliente en Plaza
Norte, Lima-2021.

B. Hi: Existe
relacion significativa
entre los elementos
intangibles de La lucha
sangucheria criolla y la
fidelidad del cliente en
Plaza Norte, Lima-
2021

Ho: No existe relacion
significativa entre los
elementos intangibles
de La lucha
sangucheria criolla 'y la
fidelidad del cliente en

ELEMENTOS ¢La marca proyecta
INTANGIBLES Filosofia una filosofia amigable
(Ormefio, 2018, p. 8) | entre trabajadores de la
tienda?
Mision ¢La marca demuestra
(Ormefio, 2018, p. 8) | su mision claramente?
¢L0S mensajes que
Mensaje trasmite la publicidad o
(Ormefio, 2018, p. 8) | disefio son positivos y
facil de recordar?
VARIABLE 2: FIDELIDAD DEL CLIENTE
) ESCALA DE
DIMENCIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
Claridad ¢Lamarca es clara con
(Alvarez y Garcia, el mensaje que quiere
2021, p.265) trasmitir?
P Percepcion ¢ Se percibe una LIKERT
DIMENCION 3: (Alvarez y Garcia, |imagen positiva de la| (5) Totalmente de
2021, p.265) marca? acuerdo
LA IMAGEN (4) De acuerdo
(3) Ni de acuerdo, ni
- en desacuerdo
Mensaje ¢Los mensajes que (2) En desacuerdo
" . transmite la marca se (1) Totalmente en
(Alglggiz y 2668;’Cla, asocian a sus desacuerdo
 P-265) productos?
DIMENCION 4: Sabor ¢El sabor de los
(Alvarez y Garcia, productos es facil de
LA CALIDAD 2021, p.265) identificar?




Plaza Norte, Lima-
2021

Experiencia ¢ Se tiene una buena
(Alvarez y Garcia, experiencia con la
2021, p.265) marca?
Atencion ¢Laatencion al cliente

(Alvarez y Garcia,
2021, p.265)

es muy buenaen la
tienda?




Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ENCUESTA

Imagen corporativa de La lucha sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte, Lima-2022

Esta encuesta ha sido elaborada para obtener los resultados con respecto a nuestro problema de investigacion,
desarrolle de manera anonima las 14 preguntas que se han realizado para poder visualizar su opinién con
respecto a la Imagen corporativa de La lucha sangucheria criolla y la fidelidad del cliente.

Totalmente de Ni de acuerdo, ni en Totalmente en
De acuerdo En desacuerdo
acuerdo desacuerdo desacuerdo

1 | ¢El disefio del logotipo es facil de recordar y reconocer?

2 ¢El simbolo del logotipo tiene relacion con el rubro de la
marca?

3 ¢ Los colores empleados en el disefio ayudan a identificar
y recordar la marca?

4 ¢El tipo de letra es notable y diferenciable?
IMAGEN
CORPORATI
VA

5 | ¢La marca transmite valores positivos con los disefios?

6 ¢La marca proyecta una filosofia amigable entre
trabajadores de la tienda?

7 ¢La marca demuestra su mision claramente?

¢Los mensajes que trasmite la publicidad o disefio son
positivos y facil de recordar?




9 | ¢Lamarca es clara con el mensaje que quiere trasmitir?

10 ¢Se percibe una imagen positiva de la marca?

1 ¢Los mensajes que transmite la marca se asocian a sus

productos?
FIDELIDAD
DEL
CLIENTE
12 ¢El sabor de los productos es facil de identificar?
13 ¢ Se tiene una buena experiencia con la marca?

14 ¢La atencion al cliente es muy buena en la tienda?

https://forms.gle/ocoaAHYMXA1PcRGYA8

Anexo 4: Determinacion del tamafio de muestra

N*Z2* P(Q)
E2 (N-1) + 22 *P (Q)

Formula:

N: tamafio de la muestra = 150

Z: nivel de confianza z= 95% de confianza = 1.96
P: probabilidad a favor, proporcién de éxito = 0.5
Q: Probabilidad en contra, 1-p =1 — (0.5)

E: Error de muestreo es del 5%, e = 0.05

Entonces:

N

(150) (1.96) 2 (0.5) (1-0.5)

(150-1) (0.05) 2 + (1.96) 2 (0.5) (1-0.5)


https://forms.gle/ooaAHyMXA1PcRGyA8

N= 150* 3.8416* 0.5* 0.5
149* 0.0025+ 3.8416* 0.5* 0.5
N= 144.06 =108
1.3329

Anexo 5: Prueba binomial y valides de expertos

Tabla 2: Prueba Binomial

Prueba binomial

Significaci
Catego Prop. Prop. de 6n exacta
ria N observada prueba (bilateral)
Dr. Apaza Grup SI 10 91 ,50 ,012
Quispe ol
Juan Grup NO 1 ,09
02
Total 11 1,00
PhD. Grup Sl 10 91 ,50 ,012
Cornejo ol
Guerreo Grup NO 1 09
Miguel 02
Antonio Total 11 1,00
Mg. Grup SI 10 ,91 ,50 ,012
Romero ol
Manco Grup NO 1 09
Ingrid 02

Leslie Total 11 1,00




Valides de expertos

ucv

UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO
Apellidos y nombres del experto: CORNEJO GUERRERO MIGUEL ANTONIO Ph.D

Titulo y/o Grado:

Ph.D...( X) Doctor...( ) Magister...( ) Licenciado...( ) Otros. Especiiique

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha: 25/ 04/ 2022

TITULO DE LA INVESTIGACION

Imagen corporativa de La lucha sangucheria criolla y la fidelidad del
cliente en Plaza Norte, 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 Slo 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 SI  NO OBSERVACIONES
1 ¢ El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el | X
titulo de la investigacién?
2 £En el instrumento de recoleccién 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 investigacién?
4 iEl instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las = X
variables de estudio?
5 ¢La redaccién de las preguntas es con sentido coherente? X
i Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se X
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
7 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el andlisis y | X
procesamiento de datos?
8 ¢Del instrumento de medicidn, los datos seran objetivos?
9 ;Del instrumento de medicién, usted afiadiria alguna X
pregunta?
10 ¢El instrumento de medicién serd accesible a la poblacién X

sujeto de estudio?
¢ El instrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para = X
1 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?

TOTAL 10 1
SUGERENCIAS:

| —
l— £ ——
Firma del experto:(’-’lia:hj _Jj__oﬁﬂ%u el




ucv

UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO

Apellidos y nombres del experto: Dr. APAZA QUISPE JUAN

Titulo y/o Grado:
Ph.D...( ) Doctor...(X ) Magister...( ) Licenciado...( ) Ofros. Especifique

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha 25/04/202

TITULO DE LA INVESTIGACION

Imagen corporativa de La lucha sangucheria criolla y la fidelidad del
cliente en Plaza Norte, 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 correccién de los items indicando
sus observaciones yl/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI  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 investigacién?
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 medicién, se X
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
7 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el andlisis y = X
procesamiento de datos?
8 ¢ Del instrumento de medicién, los datos seran objetivos? X
9 ¢Del instrumento de medicién, usted afadiria alguna X
pregunta?
10 iEl instrumento de medicién serd accesible a la poblacion X

sujeto de estudio?
¢ El instrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para = X
1" que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?

TOTAL 10 1

SUGERENCIAS:

Firma del experto: Dr. Juan Apaza Quispe




Cv

UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEID

Apellidos y nombres del experto: Ingrid Leslie Romero Manco

Titulo y/o Grado:

Bh, D... . Doctor () Magister... (x) Licenciado... { ) Otros. Especifique

TITULO DE LA INVESTIGACION

“Imagen corporativa de La lucha sangucheria criolla y la fidelidad del cliente en Plaza Norte,
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 correccién 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 2En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las X
variables de investigacién?
3 4Elinstrumento de recoleccién de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacién?
' 2El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las X
variables de estudio?
5 sLa redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
;Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los X
indicadores?
7 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y
procesamiento de datos?
§ ¢ Del instrumento de medicién, los datos seran objetivos? X
0 ¢ Del instrumento de medicion, usted afadiria alguna X
pregunta?
10 4El'instrumento de medicién sera accesible a la poblacion X
sujeto de estudio?
¢Elinstrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para
1 que contesten y de esta manera obtener los datos X
requeridos?
10 1
TOTAL
SUGERENCIAS:

Mg. Ingrid Leslie Romero Manco /

Firma del experto /A




Anexo 6: Alfa de Cronbach

Tabla 3: Prueba de fiabilidad de Alfa de Cronbach.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach

N de elementos

14

Anexo 7: Confiabilidad

Confiabilidad nula

0,53 a menos

Confiabilidad baja 0,54 a 0,59
Confiable 0,60 a 0,65
Muy confiable 0,66 a 0,71
Excelente 0,72 a 0,99
confiabilidad

Confiabilidad 1,0
perfecta

Anexo 8: Ficha de consentimiento




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA VISITA N° 022-2022-UCV-VA-P04-F05L01/DE

Lima, 18 de Mayo de 2022

Senores

LUCHA PARTNERS

Jr. Gonzales Prada N°500 - Surquilio
Presente. -

Atencion: Pinado Lopez Jackeline Carolina
Auxiliar Administrativo

De mi consideracion:

Por medio de la presente permitame saludarlo cordialmente y a la vez presentarie a nuestro estudiante; quien
actualmente se encuentra matriculada en el X ciclo (semestre 2022-1) en nuestra Escuela Profesional de Arte &
Disefio Grafico Empresarial.

N® APELLIDOS Y NOMBRES DNI

1 | MILLA ROMUALDO LISANDRO ANTONY 72789910

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

Agradezco por anticipado la atencion que brinde a la presente.

Atentamente,

==

gtr. Juan José Tanta Restrepo Dwt: ({48?'368‘-‘(
Director dé4d Escuela Profesional de
Arte & Disefio Grafico Empresarial
Universidad Cesar Vallejo
Lima Norte




Anexo 9: Data SPSS

DATA DE ANALISIS DESCRIPTIVO.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos =
Archivo  Editar Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Ulilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
B W~ LA N E
| Nombre H Tipo H Anchura H Dec\ma\es‘l Etiqueta H Valores H Perdidos HCqumnas” Alineacidn ‘l Medida H Raol
Logotipo Numérico 1 0 1. ;El disefio d... {1, Totalme... Ninguno 8 Derecha & Nominal “w Entrada =
Simbolo Numérico 1 0 2 ¢El simbalo {1, Totalme . Ninguno 8 Derecha & Nominal “ Entrada
Colores Numérico 1 0 3. ¢Los colores... {1, Totalm Ninguno 8 Derecha & Nominal “w Entrada
Tipagrafia ~ Numérico 1 0 4 4Eltipodel . {1, Totalme . Ninguno 8 Derecha & Nominal “ Entrada
Valores Numérico 1 0 5 glamarcatr {1, Totalme  Ninguno 8 Derecha g Nominal . Entrada
Filosofia Numérico 1 0 6 ¢lamarcap . {1, Totalme . Ninguno 8 Derecha & Nominal “ Entrada
Misién Numérico 1 0 7 ¢lamarcad . {1, Totalme  Ninguno 8 Derecha & Nominal v Entrada
Mensaje Numérico 1 0 8. ¢Los mensaj_. [1, Totalme_. Ninguno 8 Derecha & Nominal s Entrada
9 Claridad Numérico 1 0 9 glamarcae {1, Totalme  Ninguno 8 Derecha & Nominal v Entrada
10 Percepcion  Mumérico 1 0 10. ;Se percib... {1, Totalme... Ninguno 8 Derecha & Nominal “w Entrada
11 Mensaje?  Numérico 1 0 11 gLos mens_ {1, Totalme  Ninguno 8 Derecha & Nominal v Entrada
12 Sabor Numérico 1 0 12. ;El sabord... {1, Totalme... Ninguno 8 Derecha & Nominal “w Entrada
13 Experiencia  Numérico 1 0 13 gSetiene u_ {1, Totalme . Ninguno 8 Derecha & Nominal “ Entrada
14 Atencidn Numérico 1 0 14. ;La atencid... {1, Totalme... Ninguno 8 Derecha & Nominal “w Entrada
15 ELEMENTO._ Numérico 1 0 Ninguno Ninguno 16 Derecha & Nominal “ Entrada
16 ELEMENTQ... Numérico 1 0 Ninguno Ninguno 15 Derecha & Nominal “w Entrada
17 LA IMAGE . Numérico 1 0 Ninguno Ninguno 1 Derecha & Nominal “ Entrada
18 LA_CLARI Numérico 1 0 Ninguno Ninguno " Derecha & Nominal “ Entrada
19 ELEMENTO._ Numérico 1 0 Ninguno Ninguno 22 Derecha & Nominal “ Entrada
20 LAIMAGEN . Numérico 1 0 Ninguno Ninguno 14 Derecha & Nominal v Entrada
21
22
23
24 -]
JET] Ir]
M Vista de variables
[ IBM SPSS Statistics Processor estdfisto | | [Unicoseron | [ |




Ampliaciones

Transformar  Analizar  Gréficos  Utilidades

Ver Datos

Archivo  Editar

[Visible: 20 de 20 vanables

LES D1\

| & A

& Sabor | o

& Logotipo | & Simbolo | & Colores | & Tipografia| & Valores | & Filosofia | & Mision | & Mensaje| & Claridad P

Analizar  Graficos  Utilidades

108 LAIMAGEND V2,

[visible: 20 ae 20 variables

[2a

LES D1\

ELEMENTOS:

& Sabor “Expumia' &Alum:ix'mua

[Unicode:ON |

|IBM SPSS Statistics Processorestalisto | |




Ventana  Ayuda

Graficos  Utilidades

Analizar

Editar  Ver Datos

Archivo

[visible: 20 de 20 variables

& Mensaje2| &b Sabor & Experienc| & Atenci

LES D1\

ELEMENTOS

&

i6n

ia

o

&5 Logotipo| & Simbolo | &b Colores | &b Tipografia| & Valores | g Filosofia | &b Mision | &b Mensaje | ¢ Claridad &Pelcepci

[Unicode:on |

|IBM SPSs Statistics Processor estd listo | |

Ventana  Ayuda

Graficos  Utilidades

Analizar

Editar  Ver Datos

Archivo

[visible: 20 de 20 variables

& Sabor &, Experienc) &5 Atenci

LES D1\

ELEMENTOS

&

i6n

ia

&5 Valores | gb Filosofia | & Misidn | & Mensaje | & Claridad &Pemepdm&

& Logotipo | & Simbolo | & Colores | &%

[Unicode:on |

|IBM SPSs Statistics Processor estd listo | |
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Visible: 20 de 20 variables

LAIMAGEND1V2
% | ACALIDADD2VZ

var

var

Ampliaciones ~ Ventana  Ayuda

1BM SPSS Statistics Processor estd listo | |

[Unicode:on |

Visible: 20 de 20 variables

LAIMAGEND1V2
& LacaLDADD2VZ

var

var

30




Visible: 20 de 20 variables

& FLEMENTOS VISUA & LAMAGENDIV2 | - - - -

LES D1 V1 LACALIDADD2V2
18 18 13 13 36 2% A
19 18 12 13 7 2
18 18 13 13 36 2%
16 16 12 13 32 2
7 14 12 14 Kl 2%
18 18 15 12 36 27
16 17 12 12 3 24
19 13 15 13 38 2
18 16 13 12 31 2
16 14 14 13 30 27
7 16 12 10 3 22
20 13 14 15 39 29
18 16 14 14 3 2
17 16 12 12 3 2
15 16 13 14 Kl 27
19 18 15 12 El 27
18 17 13 15 35 2%
19 14 13 13 3 2%
16 17 13 13 3 2%
18 18 14 14 36 2
18 20 15 13

IBM SPSS Statistics Processorestdlisto | | |Umicoderon | | |

Transformar ~ Analizar  Gréficos  Ulilidades

Archivo  Editar  Ver Datos

Visible: 20 de 20 variables

5, ELEMENTOS VISUA § LAMAGENDIVZ_ vt - vt -

LES D1 V1 LACALIDADD2V2
] 20 10 12 £ 2 =
" 16 12 12 30 24
] 17 13 13 3% 2
17 16 15 13 13 2%
] 17 13 12 3% 2
16 16 13 13 32 2%
15 13 " 13 ES) 2
20 20 15 15 40 30
20 19 14 13 39 27
20 20 15 15 40 30
15 15 12 11 30 23
20 15 12 15 £ 27
16 16 12 12 32 24
20 15 12 13 £ 2
20 18 15 15 £ 30
17 15 12 11 32 23
19 14 14 14 33 28
" 16 15 15 30 30
7 15 12 11 £ 23
19 16 14 £
20 18 13

|IBM SPSS Statistics Processorestilisto | | |UnicodeON | | |




Archive  Editar  Ver Datos

Transformar  Analizar  Gréficos  Utilidades

Ampliaciones

Ventana  Ayuda

108: LAIMAGEND1v2_.. |24

[Visible: 20 de 20 vanables

& 5\ & ELEMENTOS_INTA| o LA IMAGEN_| o LA CLARDA | , ELEMENTOSVISUALES ELE| o LAMAGENDIVZ | - - - -

LES D1 V1 NGIBLES D2 V1 D1.V2 DD2 V2 MENTOSINTANGIBLES LACALIDADD2V2
85 16 16 12 14 32 2
86 19 20 15, 15, 39 30
a7 20 19 14 15 39 29
88 17 16, 12 12 33 24
89 19 19 15 15 8 30
90 20 17 12 12 37 24
91 12 16 10 12 2 2
92 17 16, 13, 12 33 25
93 20 17 14 14 37 28
94 15 13, 12 12 28 24
95 17 14 12 12 31 24
96 17 17 15, 15, 34 30
97 20 20 15, 15, 40 30
98 20 20 15 15 40 30
99 18 18 14 13, 36 27
100 16 16 12 15 32 27
19 19, 13, 14 38 27
19 17 13 13 6 2
17 18 13, 14 35 27
17 18 15 12 35 27

17 18 14 13,

10 42 4 42

[1BM SPSS Statistics Processor esta listo |

[Unicode:on |

— v
108: LAIMAGEND1v2_.. [ 24

|Visible: 20 de 20 variables

&, ELEMENTOS_VISUA| o ELEMENTOS_INTA| o, LA IMAGEN_| o LA CLARDA |  ELEMENTOSVISUALES ELE| o LAMAGENDIVZ | - - - -
LES_D1_V1 NGIBLES_D2_V1 D1_V2 D_D2.V2 MENTOSINTANGIBLES LACALIDADD2V2
17 18 14 13, 35 27
18 17 14 13 35 27
20 20 15, 15, 40 30
16 16 12 12 32 2




Anexo 10: Brief

BRIEF

DESCRIPCION DE LA MARCA

La lucha sangucheria criolla, es una marca que
ofrece comida rapida de calidad, con productos
propiamente peruanos como sanguches, papas
fritas nativas, jugos de pura fruta, infusiones,

gaseosas y chicha morada.
HISTORIA DE LA MARCA

La Lucha redefini6 el concepto de sangucheria
peruana, adaptando los sabores clasicos de

z siempre para transformalos en una opcion
V I S I O N moderna y de comida rapida, inaugurando su
primera tienda en Miraflores en la avenida

Ser la mejor sangucheria peruana Diagonal en el 2009.

a nivel nacional e internacional.
P U B L I CO O B J E T | VO Brindar un servicio y producto de
calidad para asi poder generar

Los productos de la lucha sangucheria una grata experiencia en
estan dirigidos a todo el publico en general. nuestros clientes.

ANTIGUOS: ACTUAL: REDISENO: A

LUCH

LALUCHA

SKNDWICH & CAFE PASADG

A DTUSSEON GenTE

B LA LUCHA
{ALUCHA S oS SANGUCHERIA
womereri G Ml e CRIOLLA
COLOR: §

TIPOGRAFIA

TRUE NORT BLACK




SANGUCHERIA

MANUAL
DE MARCA

VARIANTES DEL ISOLOGO

.4 LA LUCHA
> » SANGUCHERIA
/ﬁ CRIOLLA

I.A lUCHA
CRIOLLA

COLORES CORPORATIVOS

COLORES ALTERNOS

CMYK: 0% 94% awoo/e CMVK |9/v55 4»76 0% CMVK 26«:48 7B~B/e
RGB: 235 313
HSB: 0° smvz % Hss 0° 7)%72 r«ss 33" 63 vésm
HEX#: ebIfif HEX#: b3737 HEX#: ad7c40
CMYK: 60% 66% 75% 8% CMVK 22% -su,uA,?m CMYK: 0%
RGB: 1135 20 %1135 R RBG: 255 234 194
HSB: R2° 91% 73% NSE 2125 sm/ HSB: 39° 24% 100%
HEX#: TASB49 HEX#: als778 HEXS: ffoac2

CMYK: 57% 64% 80% 77%
RGB: 5037 20
HSB: 33°60% 9%
HEX#: 322514

COLORES PRINCIPALES

CMYK: bB % 58% 55%62%  CMYK: 76% 66% 60% 81% CMYK: 0% 0% 0% 0%
: 56 56 56 RGB: 28 2828 RGB: 255 255 255
HSB 46 0% 22% HSB: 46° 0% N% HSB: 2 0% 100%

HEX#: 383838 HEX#: Iclcke HEX#: $1£ff

LA LUCHA |
SANGUCHERIA
CRIOLLA

TIPOGRAFIA PRINCIPAL

TRUE NORTH BLACK

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 (..,;&%<€)

TIPOGRAFIA SECUNDARIA

LUCKY LUNCH
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789 (.:;&%€)

TIPOGRAFIAS ALTERNAS

True North Script
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789 (.:,;&%%€)

Thristy Rough
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789 (.:,;&%%€)

TONO DE COMUNICACION

Tener frecuencia en lacomunicacion para garantizar el alcance constante a

nuevos usuarios.

- Debe generar valor para el receptor

- Necesitaser entreteniday captar la atencion

- Usar reelsy videos cortos

- Realizar unaredaccion claray concisa

- Los contenidos deben sentirse naturales, nada sobreproducido,
pero siempre cuidando nuestra buenaimagen.

ESTILO FOTOGRAFICO

El estilo fotografico que caracteriza alaLUCHA SANGUCHERIA CRIOLLA,
buscan transmitir La realidad de Lo que ocurren en la operacién en general,
resaltando alguno de los siguientes atributos: Arquitectura, Valor de marca
o Experiencia del cliente. El colorizado aplicado en las fotografias es rico

en tonos calidos como el el rojo, el amarillo y el naranja, que suscitan
reacciones positivas (calidez) y familiaridad.




Anexo 11: Piezas gréficas
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_] ORGULLOSOS DE SER LA SANGUCHERIA DEL PERU

S TRUJILLO * AREQUIPA * LIMA * CHILE * COLOMBIA

Ja. aleghia eatd en la, lucha, y no en. la. uictonia.

Mahaitma, Gandhis

* * PARA SERVIR A NUESTRA GENTE * *

. *@meamm?m* .



AGRANDA

TU SANGUCHE
%50 l‘ﬂlAS CARNE

“IMAGEN REFERENCIAL






POLLO
DESHILACHADO

¥18.90

X k Kk Xk %k

.

CUALQUIERA POR SOLO

HAMBURGUESA
LALUCHA .~ 719.90

POLLO A
LA BRASA

PAPAS HUAYRO
+ MARACUYA

POR LA COMPRA DE CUALQUIER SANGUCHE.
* PAPAS JUNIOR CON MARACUYA 12 OZ.

S LA LUCHA 47
SANGUCHERIA
L0 CRIOLLA
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VALIDO HASTA LAS 11 AM

DESAYUNOS

LA LUCHA SANGUCHERIA CRIOLLA
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