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Resumen

Esta investigacion titulada “Redisefio de identidad corporativa de la cevicheria
Sefior Aji Limon en la percepcion de los consumidores, Los Olivos - Lima 2022,
contd con el objetivo: determinar la influencia del redisefio de identidad corporativa
de la cevicheria “Senor Aji Limén” en la percepcion de los consumidores, Los Olivos
—Lima 2022. La cual es de tipo aplicada, de diseiio cuasi-experimental con enfoque
cuantitativo y de nivel explicativo. Asi mismo se conté con una poblacion de 150
clientes y una muestra de 102, separadas en 51 para el grupo control y 51 para el
grupo experimental, donde se aplicé un cuestionario de una validez de 0,012, y una
confiabilidad de Alfa de Cronbach de 0,852 comprobado por el programa IBM SPSS
26. Los resultados evidencian la aceptacion de la hipotesis de investigacion
mediante una correlacion de 0,789 y una significancia de (p=0.000<0.05), lo que
establece una correlacion positiva alta por parte de los clientes hacia el redisefio de
identidad corporativa de la cevicheria. Para finalizar, se lleg6 a la conclusion que la
identidad corporativa tiene la capacidad de influir en la percepcion de los
consumidores gracias a aspectos tangibles como logo, colores y tipografia o

intangibles como valores y filosofia.

Palabras clave: Identidad corporativa, percepcion del consumidor, manual de
identidad corporativa, identidad visual
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Abstract

This research entitled "Corporate identity redesign of the cevicheria Sefior Aji Limén
in the perception of consumers, Los Olivos - Lima 2022", had the objective: to
determine the influence of the corporate identity redesign of the cevicheria "Sefior
Aji Limon" in the perception of consumers, Los Olivos - Lima 2022. Which is of an
applied type, with a quasi-experimental design with a quantitative approach and an
explanatory level. Likewise, there was a population of 150 clients and a sample of
102, separated into 51 for the control group and 51 for the experimental group,
where a questionnaire with a validity of 0.012 was applied, and a reliability of
Cronbach's Alpha of 0.852. verified by the IBM SPSS 26 program. The results show
the acceptance of the research hypothesis through a correlation of 0.789 and a
significance of (p=0.000<0.05), which establishes a high positive correlation on the
part of the clients towards the redesign of corporate identity of the cevicheria.
Finally, it was concluded that corporate identity has the ability to influence consumer
perception thanks to tangible aspects such as logo, colors and typography or

intangibles such as values and philosophy.

Keywords: Corporate identity, consumer perception, corporate identity manual,
visual identity



l. INTRODUCCION

El disefio grafico supo posicionarse globalmente en cientos de rubros y empresas,
donde aportan soluciones ante diversas circunstancias, mediante ideas
innovadoras e impactantes, todo esto a través de procesos creativos acompafiado
de la mano de profesionales correctamente capacitados. Pero la gran expansion
del disefio se volvié una competencia constante contra otras empresas o contra si
mismo en la que se anhela la superacién a futuro. La identidad empresarial o
corporativa se traduce como la imagen interna y externa de una organizacion que
sirve para posicionarse dentro de la mente del consumidor, entonces esto conlleva
a dos factores importantes que la conforman, uno es el &mbito lingliistico y otro es
el factor netamente visible, esta Ultima es la mas importante ya que representa a la
empresa visualmente mediante forma y color. (Ros, 2017). Es por ello que un
disefio o redisefio de identidad corporativa debe tomarse como medida de
evolucién y avance, de esta manera la empresa, sus valores, productos y servicios
estaran en constante cambio y adaptacion a las nuevas tendencias y publicos. La
creacion de la identidad visual corporativa (IVC) es una amplia gama de elementos
graficos basicos que sirven para identificar a una marca o empresa, que posee
algunos elementos como logo, naming, slogan, personalidad, tipografias, etc.
(Cucchiari, 2019).

En el aspecto internacional un claro ejemplo de redisefio visual sucedi6 en
el 2020 por parte de la empresa Mercado libre, que después de tantos afios con su
tan conocido logo de las manos estrechadas, decidieron renovarlo por el saludo de
codos como parte de la lucha contra la COVID-19, mostrando asi su adaptacion a
las nuevas circunstancias. (Gonzéles, 2019). De igual forma, la identidad visual
también encontro su utilidad en la capacidad de recordacion en la mente de las
personas ya sea por color, logo, tipografia o valores. En la encuesta que realizo
Van Monster a 100 personas, pidieron dibujar logos de vehiculos, resultando que
el 80% utilizé los colores precisos de Volkswagen a pesar de que solo el 17% pudo
dibujar correctamente el logo. (Bonales et al, 2021). Esto se interpreto como la
capacidad de memorizacion que tienen los colores en la mente de los individuos

independientemente de otros elementos en la misma composicion.



En el aspecto nacional se pudo apreciar una mejora de la identidad
corporativa del Grupo Romero mediante su personalidad y valores de empresa,
asociandose a una labor social mediante una campafia de marketing que consistia
en obsequiar mascarillas KN95 a familias peruanas, donde se mostré un 72% de
progreso en su imagen corporativa y un incremento de 52% en la aceptacion de su

iniciativa. (Lavanda et al, 2022).

En el aspecto local en Los Olivos, se evidencio la falta de identidad
corporativa de cientos de pequefios negocios, en los que solo se observa carteles
anunciando u ofreciendo productos y servicios. La mayoria de estas empresas
centran todos sus esfuerzos en piezas graficas enfocadas Unicamente a la
promocion de lo que ofrecen, no de lo que son, ni lo que representan, dejando de
lado el papel de la identidad de la empresa, que es la Unica manera de diferenciarse

entre la competencia para poder posicionarse. (Espinoza, 2020).

De esta forma es que llegamos a la cevicheria “Sefior Aji Limén” que posee
mas de 9 afios de trayectoria en el rubro gastronémico, donde se identificé una
presencia visual baja y poco reconocible a comparaciébn de otros centros
alimenticios directamente relacionados. Es por ello que en esta investigacion el
aporte que se realiz6é para resolver esta problematica e incrementar la aceptacion
en los consumidores fue un redisefio completo de la identidad corporativa de la
empresa, en las que se incluyeron elementos graficos como piezas publicitarias,

manual corporativo, merchandising, papeleria, renovacién de logo, valores, etc.

Consecuentemente el problema general se manifest6 como: ¢Qué
influencia tiene el redisefio de identidad corporativa de la cevicheria Sefior Aji
Limon en la percepcion de los consumidores, Los Olivos — Lima 20227, en los
planteamientos de los problemas especificos se cuenta con: a) ¢Cual es la
influencia de la esencia corporativa de la cevicheria Sefior Aji Limén en la
percepcion de los consumidores Los Olivos — Lima 20227 b) ¢ Cudl es la influencia
de la identidad corporativa visual de la cevicheria Sefior Aji Limon en la percepcion

de los consumidores Los Olivos — Lima 2022?

La presente investigacion planted una justificacion tedrica, ya que servira

como aporte para futuras investigaciones y ayudard a resolver problematicas



mediante el conocimiento brindado y recolectado. Alvarez (2020) mencion6 que la
justificacion tedrica en una investigacion recolecta los conocimientos ya existentes

para poder reducir las brechas en estas.

También se contd con una justificacion metodoldgica, ya que se recolecto
datos mediante un instrumento aplicado a un cuestionario que sirvié de guia para
los resultados finales en relacion con la problematica observada. Naupas et al.
(2014) nos indicaron que esta justificacion es usada gracias a cualquier instrumento
novedoso como cuestionarios, diagramas, pruebas de hipdtesis, test, etc. Y que

podrian usarse en contextos parecidos.

En el aspecto préactico, se busco aportar a la resoluciéon problematica para
empresas en situaciones similares, explorandola, describiéndola y relacionandola
con otras variables para que de esta manera se pueda reforzar los conocimientos
adquiridos para futuros planteamientos. Arias y Covinos (2021) expresaron que en
este tipo de justificacion el investigador interviene y aporta a la resolucion del

problema observado.

El objetivo general de este informe de investigacion fue, determinar la
influencia del rediseno de identidad corporativa de la cevicheria “Sefior Aji Limoén”
en la percepcion de los consumidores, Los Olivos — Lima 2022. En el caso de los
objetivos especificos tenemos: a) Determinar la influencia de la esencia corporativa
de la cevicheria Sefior Aji Limon en la percepcion de los consumidores Los Olivos
— Lima 2022. b) Determinar la influencia de la identidad corporativa visual de la
cevicheria Sefior Aji Limdn en la percepcion de los consumidores Los Olivos — Lima
2022.

Como hipétesis general se presento:

Hi: Existe una influencia significativa del redisefio de identidad corporativa de la
cevicheria “Sefor Aji Limon” en la percepcion de los consumidores, Los Olivos —
Lima 2022.

Ha: Existe una influencia medianamente significativa del redisefio de identidad
corporativa de la cevicheria “Sefior Aji Limén” en la percepcién de los

consumidores, Los Olivos — Lima 2022.



Ho: No existe una influencia significativa del redisefio de identidad corporativa de la
cevicheria “Sefor Aji Limon” en la percepcion de los consumidores, Los Olivos —
Lima 2022.

Asi también las hipétesis especificas fueron las siguientes:

Hi: Existe una influencia significativa de la esencia corporativa de la cevicheria

Sefior Aji Limén en la percepcion de los consumidores Los Olivos — Lima 2022.

Ha: Existe una influencia medianamente significativa de la esencia corporativa de la
cevicheria Sefior Aji Limén en la percepcién de los consumidores Los Olivos — Lima
2022.

Ho: No existe una influencia significativa de la esencia corporativa de la cevicheria

Sefior Aji Limoén en la percepcion de los consumidores Los Olivos — Lima 2022.

Hi: Existe una influencia significativa de la identidad corporativa visual de la
cevicheria Sefior Aji Limdn en la percepcion de los consumidores Los Olivos — Lima
2022.

Ha: Existe una influencia medianamente significativa de la identidad corporativa
visual de la cevicheria Sefior Aji Limoén en la percepcion de los consumidores Los
Olivos — Lima 2022.

Ho: No existe una influencia significativa de la identidad corporativa visual de la
cevicheria Sefior Aji Limdn en la percepcion de los consumidores Los Olivos — Lima
2022.

. MARCO TEORICO

Para brindar un mejor conocimiento a la investigacion sobre el Redisefio de
identidad corporativa de la cevicheria “Senor Aji Limén” en la percepcion de los
consumidores, Los Olivos — Lima 2022, se llevaron a cabo multiples consultas a

investigaciones tanto en campo nacional como internacional.

En la parte nacional, tenemos a Honores & Noriega (2019) que realizaron
una investigacion titulada Estrategias de endomarketing para mejorar las ventas del
restaurante Mar Picante, del centro de estudios superiores Universidad Privada del



Norte, donde se formul6 identificar el nivel de autoridad de la elaboracién de alguna
estrategia enfocada al marketing interno en relacion a las ventas realizadas. Esta
investigacion tuvo un disefio semi experimental y descriptiva con corte cuantitativo.
Se efectud un sondeo a traves de un cuestionario a 32 individuos. Aplicando el Alfa
de Cronbach con el valor de confiabilidad 0.853. Como fruto de la investigacion se
obtuvo que el endomarketing en la empresa estudiada tenia un nivel deficiente, asi
mismo se hallé que los despachos realizados antes de aplicar el marketing interno
eran de S/ 1,050,745, pero después de aplicar un correcto endomarketing las
ventas fueron de S/ 1,247,640.00. En conclusion, el marketing interno y su
aplicacion de estrategias conllevd a un aumento considerable de 18.74% en

despachos realizados y percepcion del emprendimiento.

Flores (2021) en su investigacion que cuenta con las variables redisefio y
percepcion visual en los consumidores, efectuado dentro del centro universitario
César Vallejo, plante6 como finalidad identificar si la reestructuracion de imagen
corporativa influye en la impresion visual del publico consumidor. Dicho estudio fue
de disefo experimental de tipo aplicada de enfoque cuantitativo. Asi mismo empleé
el instrumento del cuestionario hacia 234 potenciales clientes. La confiabilidad de
dicho estudio fue realizada mediante el Alfa de Cronbach con un valor de 0.833, en
la que se obtuvo una correlacion de 0.750 y significancia 0.000 p<0.05 mediante el
R de Spearman, admitiendo asi el supuesto planteado. En conclusién, el redisefio
de imagen corporativa influye considerablemente de forma positiva en la percepcion

visual de los consumidores.

Estrella (2018) elabor6 una investigacion titulada Redisefio del proceso de
atencion de citas médicas para mejorar la calidad de atencion en el Hospital Maria
Auxiliadora, concebida dentro del centro de estudios universitarios César Vallejo,
en la que fue elaborada con la finalidad de identificar la eficacia del redisefio de la
atencion para optimizar la calidad de atencién al paciente. Siendo esta investigacion
de tipo aplicada experimental con corte cuantitativa. Por lo que empleé un
cuestionario de modelo Servperf en escala de Likert que sirve para medir la
satisfaccion de un producto o servicio, usando como poblacion a 20 padres de
familia, mediante el Alfa de Cronbach con un valor de 0.924, en los que obtuvo los

siguientes resultados, un incremento del 35% respecto a la dimensién de aspectos



tangibles, 53% respecto a la dimension fiabilidad, 33% respecto a la dimension
respuesta del personal, 32% respecto a la dimension seguridad y por ultimo un 32%
respecto a la dimension empatia. En conclusion, el grado de satisfaccion en el
campo de medicina en el hospital Maria Auxiliadora tuvo una mejoria considerable

por el redisefio de valores en la atencion al usuario.

Espinoza & Tasso (2018) plantearon una investigacion que lleva por titulo
Impacto de una propuesta de branding en el posicionamiento de una panaderia en
el distrito de la Esperanza, elaborada dentro de la universidad UPN, donde
presentaron de objetivo, precisar la repercusion causada por una proposicion de
branding en cuanto al posicionamiento de esta panaderia. Para la cual la tesis de
investigacion presenté un disefio cuasiexperimental longitudinal con enfoque
cuantitativo, realizando un cuestionario a un total de 384 personas, obteniendo que
en el pre-test el 70% de los clientes de la panaderia estaban dispuestos a
recomendar el establecimiento por su nivel de satisfaccion, posteriormente con la
propuesta de branding, es decir el post-test, la cifra aumentd a 81%. En conclusion,
se manifestd un impacto favorable con la nueva idea enfocada en el branding

incidiendo en el posicionamiento y percepcion en los consumidores.

Diaz & Rios (2017) en su investigacion Estrategia de servicio y la influencia
en la atencién al usuario del restaurante “El Mochero”, en el que tuvieron como
objetivo establecer el influjo de la atencién al cliente como estrategia de
posicionamiento, manifestando una investigacion experimental de grado
preexperimental con enfoque cuantitativo. De igual forma contaron con un
cuestionario realizado a 150 personas. Los resultados encontrados mostraron un
incremento de 32% a 55% de necesidades resueltas y un 43% a 59% en entrega
de producto satisfecho en los clientes. Concluyendo que el servicio como estrategia
basada en su esencia como empresa influye beneficiosamente en la atencion al

cliente y por ende crear un lazo de posicionamiento con estos.

Perfecto (2021) en su trabajo de investigacion de una pagina web respecto
a la identidad corporativa en la experiencia de los usuarios, realizada eficazmente
dentro del centro universitario César Vallejo. Donde planteé el objetivo de precisar
el grado de influencia del sitio web sobre la identidad corporativa en la percepcion

de los usuarios. Contando asi con su metodologia de un enfoque cuantitativo, tipo



aplicada, nivel explicativo y disefio cuasiexperimental. Su muestra conté con un
tamafo de 110 usuarios al que aplicé un cuestionario, que se distribuyeron en grupo
control y experimental de 55 participantes cada uno. La confiabilidad de su estudio
fue elaborada a través del Alfa de Cronbach con un valor numérico de 0.847, en la
que obtuvo una correlacion de 0.525 mediante el R de Spearman, ademas los
resultados obtenidos proporcionaron la informacion suficiente para que se acepte
la hipétesis planteada con una significancia de (p=0.000<0.005) con méas de un 60%
de aprobacion en la nueva propuesta de la pagina web. De esta forma se concluye

gue el desarrollo del portal web influy6 significativamente en los usuarios.

Mel & Serquén (2018) en su investigacion sobre la identidad corporativa
para aumentar visualmente la comunicacion en la municipalidad de Chiclayo,
elaborada en la Universidad Sefior de Sipan. Se propusieron como obijetivo
establecer una estrategia planificada sobre la identidad corporativa para fortalecer
la comunicacion de forma visual en este centro. Sustentada metodolégicamente
como un tipo de investigacion cuantitativa de disefio preexperimental. Donde
realizaron una encuesta dicotomica a 54 participantes que formaron parte del
equipo de trabajo de la municipalidad. En forma de conclusién obtuvieron que los
resultados del post test mejoraron visualmente la comunicacion en esta institucion,

aceptando asi la hipotesis de investigacion.

Morales (2016) con su tesis de investigacion sobre un manual de identidad
corporativa en el posicionamiento realizada en la Universidad Sefior de Sipan.
Donde se propuso como finalidad el incorporar un manual de identidad visual
corporativo para incrementar el posicionamiento en el minimarket Variaditos. Donde
presentd un tipo de investigacion cuantitativo con disefio cuasiexperimental. Del
mismo modo como rango de muestra tuvo a 70 personas que eran clientes
habituales del establecimiento. Los resultados obtenidos en su investigacion
demuestran que el post test es considerablemente superior al pre test apoyando y
aceptando su hipétesis de investigacion al igual que a sus piezas graficas.
Concluyendo que los pequeiios negocios deben dar el primer paso en buscar
asesoramiento profesional para la mejora de su identidad corporativa en los

clientes.



Moscoso (2021) en su informe de tesis sobre la identidad corporativa en la
percepcion visual llevada a cabo dentro del centro universitario César Vallejo,
formul6 como finalidad: establecer el grado de relacion que hay entre la identidad
corporativa en la percepcion de los clientes. Disponiendo asi de un tipo de
investigacion aplicada con enfoque cuantitativo y de disefio experimental. En
cuanto al tamafio de muestra cont6 con 108 clientes segmentados en grupo control
y experimental de 54 clientes en cada uno, en quienes aplicd un cuestionario de
medicion Likert. La confiabilidad de su trabajo con el analisis de Alfa de Cronbach
arrojo un valor de 0,955, ademas de una correlacion de Rho de Spearman de 0,716
y una significancia de 0,00 < 0,05 por lo que rechaz6 su hipétesis nula y aceptd su
hipotesis de investigacion. En conclusion, el disefio del manual de marca es un
detonante para establecer una personalidad solida frente al publico, por lo que se

demuestra la influencia de la identidad corporativa sobre la percepcion visual.

Paucar (2019) en su tesis sobre estrategias de marketing y creacién de
marca en la percepcion de los clientes elaborada en la universidad Nacional de San
Agustin de Arequipa, se abordd el objetivo de proyectar un plan de marketing y una
propuesta de marca para aumentar el reconocimiento de la empresa, mediante un
tipo de investigacion aplicada asi como disefio y enfoque mixto. Del mismo modo
contd como muestra con 10 clientes, obteniendo los resultados favorables en el
grupo experimental indicando que se incrementdé la percepcion y valoracion de los
atributos de la identidad corporativa como “especializada”, “recomendable” y
“apasionada por la seguridad”. Concluyendo que se logrdé incrementar el
reconocimiento de la empresa con una mejora “altamente significativa” en las

estrategias de marketing y el redisefio de marca.

En cuanto a los antecedentes de aspecto internacional, tenemos a Plocher
& Romfeld (2018) que realizaron una investigacion que lleva por titulo EIl impacto
de las metéaforas visuales en Imagen de Marca, en el que tuvieron la finalidad de
indagar el efecto de la publicidad con metéaforas visuales en la imagen de marca,
presentando una investigacion cuantitativa con disefio experimental. Asi mismo
presentaron un cuestionario realizado a 102 estudiantes. Los resultados
expresaron que los grupos donde se mostraron anuncios metaféricos de baja y

media complejidad tienen mas respuestas positivas expresando que son creativos,



divertidos e inteligentes, en comparacion de los anuncios no metaféricos
refiriéendose a estos como simples, aburridos y comunes. Para concluir, la
publicidad con metaforas tiene el poder de generar mas interés que una no
metaférica, siendo asi que también puede generar emociones positivas y atraer

personas a una marca de forma visual.

Mas et al (2021) realizaron una investigacion titulada El impacto de las
caracteristicas acusticas del logotipo en la personalidad de marca, donde
decretaron el objetivo de determinar como las caracteristicas acusticas del logotipo
orientan la respuesta de los consumidores, donde se aplicd un disefio factorial
experimental. Realizaron un experimento fisico a 49 personas, usando la
confiabilidad de Alfa de C. de 0.720, aplicando también la prueba de chi-cuadrado.
De esta forma obtuvieron los resultados indicando un aumento significativo de la
actividad electro dérmica asociada con los logotipos sénicos de ritmo rapido, asi
como una decaida de la frecuencia cardiaca con respecto a los logotipos sénicos
largos de ritmo lento. Ademas, los logotipos sonicos rapidos de tono ascendente se
definen como mas emocionantes y los logotipos sonicos de tono descendente como
mas agradables. En conclusion, es importante los valores y las emociones
asociados a la marca que seran transmitidas a través de patrones acusticos al
publico, ya que también son una forma de plasmarse dentro de la mente de las

personas.

Hontanilla (2020) con su investigacion El propésito del tipo de letra como
percepcion de una marca, presento la finalidad de incrementar los conocimientos
existentes sobre la influencia tipografica en la comunicacion de una marca,
aplicando un disefio experimental con enfoque cuantitativo. Siendo asi que se
realizd un cuestionario con respuestas dicotomicas en la escala de Likert a 60
personas, mediante el Alfa de C. de 0.74 y la prueba de Chi-cuadrado. Obteniendo
que el estilo tipografico presentd una significacion estadistica de p=.000 para
rechazar la hipotesis nula, asi mismo la familia tipogréfica presenté una
significacion estadistica en las de tipo Serif p=.002 y en Sans Serif p=.039 para
desestimar la hipotesis nula. En conclusion, el estilo y familia de una tipografia
tienen el poder de condicionar o alterar la inclinacion de las personas por una

marca.



Cazho (2018) en su investigacion Analisis semidtico del complejo
arqueoldgico Ingapirca para la creacion de su linea grafica, traz6 como objetivo
elaborar el andlisis semidtico del complejo arqueoldgico para la realizacién de su
direccion gréfica, empleando el modelo de investigacion analitico con un disefio
cuasiexperimental y el enfoque mixto. Es por ello por lo que se realizé una encuesta
a 68 turistas y una entrevista a los encargados de la institucion. Siendo asi que se
proyectaron los siguientes resultados un 56% consideraba necesario el redisefio de
la marca Ingapirca, 51% consideraban un cambio de disefio de marca de una forma
mas sustentada e investigativa y 48% consideraban que el mejor soporte para la
linea grafica serian productos audiovisuales. En conclusién, el andlisis semiético de
las piezas exhibidas brind6 conocimiento de las formas y figuras ayudando asi a
definir los elementos iconicos para la marca, asi mismo la tipografia, cromatica y

formas responden a las preferencias del publico seleccionado.

Rengifo (2020) realiz6 una investigacion sobre las variables redisefio de
marca y el reconocimiento en los clientes, donde presento el objetivo de elaborar
un manual de identidad para la identificacion de la compafiia, a través de un
enfoque mixto descriptivo con disefio experimental. Elabordé un cuestionario y
entrevista a 14 personas que estuvieron relacionadas dentro y fuera de la empresa,
desde empleados a colaboradores. Donde presento los resultados, el concepto del
logotipo actual se podria atribuir a un rubro diferente al de la empresa, ademas de
considerar cambiar aspectos como tipografia 15.4%, colores 23.1% y dibujos
30.8%. En forma de conclusion, se llego a la idea que es de suma importancia que
las empresas no posean solamente una marca grafica aceptable (logotipo), sino

también una correcta identidad visual mediante, uniformes, papeleria, tarjetas, etc.

En las bases tedricas se cuenta con Garcia (2015) que explicé que la
identidad corporativa es un factor de considerable importancia en las
organizaciones y que se considera fundamental, sin embargo, no siempre se le trata
como merece. La identidad realiza énfasis a lo que una organizacién hace saber a
su publico, iniciando desde su razon de ser y su esencia. Con una identidad
corporativa clara y bien definida, llega el momento de intentar proyectarla

visualmente hacia sus usuarios mediante logotipo, tipografia, simbolos, iconos,
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colores, etc. Todos estos elementos ayudaran a diferenciarse de los competidores,

ademas de afiadir una imagen positiva y valor de posicionamiento. (pp. 13-14).

Igualmente, este mismo autor explicd que la esencia corporativa es todo lo
que la empresa quiere comunicar respecto a ellos mismos y su razén de ser, donde
se encuentran y a donde van, lo que quieren lograr y como lo haran. (Garcia, 2015,
p. 14).

Ademas, Garcia (2015) establecio que la identidad visual corporativa es un
catalogo de componentes basicos controlados por un cddigo que regula su
combinacion, también denominados “constantes universales de identidad” los
cuales componen: el logotipo, los colores y la tipografia. Dentro de la identidad
visual una de las cosas mas dificiles es adecuarse a la estructura corporativa de la

empresa, llamado también branding. (pp. 53-54).

Asi mismo, Garcia (2015) mencion6 que la historia de la empresa debe
manifestar su fundacion y su camino hasta la actualidad, incluir tanto las situaciones

positivas como las negativas que han impactado de una u otra forma a la empresa.
(p. 14).

Igualmente, el mismo autor base sefialé que la filosofia es el momento
presente de la empresa, debe reflejar sus valores, estrategias, misién y vision.
(Garcia, 2015, p. 14).

Ademas, Garcia (2015) sefial6é que la cultura corporativa esta conformada
por los comportamientos 0 manera de hacer las cosas, las convicciones y los

valores compartidos en la empresa. (p. 14).

De igual forma explico que el logotipo es la marca representada de forma
grafica. Para que el elemento grafico manifieste coherencia debe de contar con las
siguientes caracteristicas: tiene que ser leible, con posibilidad de escalar,

reproducir, distinguir y memorizar. (Garcia, 2015, p. 35).

Por su parte, el manejo del color puede realizar la tarea de identificacion.
Ademas, existen empresas que escogieron colores ademas de su color corporativo

para diferenciar productos de una misma linea, manteniendo el disefio. Su manejo
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correcto permite: hacer el producto mas atractivo, atraer la atencion y darle

personalidad al producto. (Garcia, 2015, pp. 39-40).

En cuanto a la tipografia este mismo autor, Garcia (2015) mencioné que es
de esos elementos clave al momento de comunicar la personalidad de una marca,
ya que sirve de apoyo para visualizar los mensajes de esta misma. Existe una
tipografia principal que se relaciona al logo y una secundaria que se usa para
comunicados o textos amplios. (p. 40).

El pensamiento de disefio lleva a una ventaja competitiva y a la facultad de
innovacion de una organizacion, esta Ultima es la que conduce a un mayor
rendimiento de la empresa impulsandola a un nivel creativo superior. (Castellanos
y Rodriguez, 2017, p. 98).

Por su parte Duque y Carvajal (2015) mencionaron que la identidad
corporativa inicia de la definicién de la empresa en si mismo, describe lo que sus
agentes internos piensan que es su caracter basandose en su realidad y
singularidad, algunos de sus componentes son la filosofia, la cultura y el disefio
organizacional. (p. 116).

La identidad visual tiene como finalidad transmitir el mensaje de una
organizacion mediante elementos visuales. Es por ello por lo que es fundamental
tener un equipo o persona responsable a cargo de la direccién y control de estos
elementos para que de esta forma se mantenga la coherencia entre ellos y con la

identidad corporativa. (Bravo et al, 2016, p. 57).

Asi también Aguilar et al (2018) recalcaron que este campo Optico es solo
una porcién de la identidad corporativa que fija Unica y exclusivamente su atencion

en las caracteristicas que distinguen a la marca. (p. 73).

Como parte de esta también es importante mencionar al packaging, ya que
abarca los procesos de empaquetado y embalaje, es por ello por lo que se
considera un elemento con un poder comunicativo considerable entre la empresay
el consumidor, que tiene el rol de carta de presentacion ante las personas. (Gomez,
2015, p. 11)
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El Branding corporativo es considerado de vital importancia, su finalidad es
expresar de forma clara la finalidad de la empresa, lo que esta significa y lo que la

diferencia de sus iguales mostrando sus ideales. (Buitrago et al, 2020, p. 144).

Segun Spina (2021) el logotipo es un identificador visual, por ejemplo,
Gucci y Fendi son marcas para ser reconocidas visualmente y leidas en cada uno
de sus productos. Los altos pardmetros aplicados a estas marcas son: la calidad
de sus graficos, ajuste de la tipografia, correccion estética, compatible
semanticamente, ser versatil, ser vigente, reproducible, inteligible, pregnante,

vocativo, singular y declinable. (pp. 33-38).

Asi mismo Rengifo (2020) expresd que los colores poseen significado
basado en su contexto, en situacion el color azul se valora diferencialmente para
un vestido, una decoracion o para una habitacién, el contexto determinara si el color

es el adecuado y si resulta agradable. (p. 37).

Santana et al (2017) mencionaron que la tipografia tiene la finalidad de
representar y fortalecer de manera visual el contenido de algin mensaje
determinado. Es por ello por lo que los disefiadores tienen que desarrollar un alto
nivel de conocimiento sobre tipografia para construir mensajes que atraigan y

permitan comprender el mensaje. (p. 1).

El manual de identidad corporativa comienza con una corta y breve resefa
histérica sobre la empresa estudiada, sus principios de fundacion y objetivos.
(Morales, 2016, p. 35).

La filosofia es una manifestacion publica de la manera de razonar y actuar
de una organizacion. Sirve como carta de presentacion que recoge su razon de ser.
La compone: la misién corporativa, la visidon y los valores corporativos. (Vifiaras et
al, 2015, pp. 395-396).

Mufioz et al (2019) mencionaron que la cultura corporativa sirve como
elemento de identidad frente a entidades de competencia y de los integrantes de la
empresa hacia esta, a la vez que refuerza vinculos. Asi mismo decreta normas y
limitaciones de actuacion dentro de la organizacion. Permite la estabilidad para el
desemperio eficiente de la empresa con sus actividades, ademas de incrementar el

entusiasmo en toda la organizacion. (p. 447).
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Como segunda base tedrica se cuenta con Herrera (2015) que manifesto
que la percepcion en los consumidores se obtiene como fruto de la comunicacion
entre la empresa y su publico. Es la idea que poseen las personas sobre la
organizacion, el problema se presenta en que cada individuo puede interpretar el
mensaje de forma diferente. Este proceso se proyecta en dos fases: la creacion de

la informacién y la manera en que circula dicho mensaje. (p. 23).

Asi mismo Herrera (2015) mencion6 que el origen de la informacién es un
factor clave para la formacion y posicionamiento de la compafia, ademas puede
ser controlada por su contenido y medio de difusion. Por esa razén es de caracter
importante evaluar la comunicacion de la empresa y los elementos comunicativos

del entorno. (p. 29).

Ademas, Herrera (2015) sefial6 que el publico puede obtener la informacion
de la empresa o fuentes ajenas a esta, en la que intervienen distintos factores y

situaciones que llevan a percibir de una u otra forma a una empresa. (p. 32).

La comunicacion desde la empresa y que el publico capta pueden ser
enviadas de forma voluntaria o involuntaria. La conducta tanto interna como externa
hace referencia a como es el comportamiento diario de la compaifiia, otra forma de
comunicaciéon desde la empresa son las acciones de comunicacion elaboradas por

campanas, es decir lo que la empresa comunica que hace. (Herrera 2015, p. 30).

En cuanto al entorno se conceptualiza como las distintas fuerzas que
pueden influir sobre la percepcién de la empresa. Estas fuerzas se manifiestan en
el a&mbito politico, sociocultural, medioambiental, econémico, tecnolégico y

competitivo. (Herrera 2015, p. 31).

Ademas, Herrera (2015) mencion6 que la informacion puede ser buscada
o recibida, en la informacién socialmente mediada las fuentes elaboran un
procedimiento previo de interpretacion o filtro antes de ser transmitida, puede ser
obtenida por medios de comunicacion masiva (publicidad, comerciales, patrocinio,

noticias) y relaciones interpersonales (boca a boca), etc. (pp. 32).

De igual forma Herrera (2015) expres6 que la informacion directamente
experimentada es obtenida a través de la experiencia personal del usuario con la

empresa en relacion con adquirir su producto o servicio. (p. 33).
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La percepcion que tiene el consumidor se basa en la experiencia individual
para cada persona, se puede sintetizar en dos procesos, la percepcion de calidad
positiva que resulta en una mayor aceptacion y la lealtad como consecuencia de
esta. (Serrano & Segado, 2015, p. 68).

Asi mismo Tarazona et al. (2021) expresaron que una buena imagen de
marca logra que consumidores, accionistas, empleados actuales y futuros
(endomarketing), proveedores, etc., posean una disposicion positiva hacia la
empresa, lo que se puede interpretar como oportunidades abiertas para la

compania. (p. 98).

Al mejorar la marca de una empresa se puede obtener reconocimiento
externo, su adecuada gestion refleja percepciones favorables para los interesados
tanto internos como externos de una organizacion. Implementarla permite captar
talento valioso a la empresa, que en algin momento fueron personas externas que
obtuvieron informacién de distintas fuentes tanto los que comunica la empresa o

las que se van informando de boca a boca. (Hinojosa et al. 2020, p. 4).

Zegarra (2019) menciond que la percepcion hacia una empresa mejora
significativamente en cuanto se habla de responsabilidad social y ética, siendo asi
qgue la RSC influye de forma positiva en el publico objetivo y aun mas en los
usuarios, ademas de mejorar la impresion de los ciudadanos sobre la entidad e

impulsa su legitimidad social. (p. 8).

Los medios comunicativos sirven de influencia en el comportamiento del
consumidor sea de forma directa o indirecta, positiva o negativamente. Ya que las
publicidades tratan de convencer, invitar o condicionar a elegir un producto, aunque

en ocasiones no sean de interés. (Ruiz y Ramos, 2018, p. 17).

Si bien la accion de percibir va enlazada con la actividad de identificar,
comprender e interpretar, el peso informativo cae en los sentidos que nos informan
de todo lo que hay a nuestro alrededor. Sirvase como ejemplo el presente texto que
usted esta leyendo, este llega al cerebro mediante la visibn, no obstante, el
significado y su percepcion implica procesos cerebrales que involucran la

percepcion visual. (Lozano et al. 2021, p. 259).
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Segun Patlan y Martinez (2016) el prestigio percibido describe la manera
en que las personas externas evallan e interpretan la reputacion de una
organizacion a base de su experiencia, informacién que poseen de la empresay el

acercamiento a esta. (p. 108).

. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de lainvestigacion
3.1.1. Enfoque de investigacion

Este trabajo fue elaborado con el enfoque cuantitativo, puesto que se utilizd y
analizé los datos recolectados con el fin de establecer respuestas a las
interrogantes presentadas en la investigacion y aprobar las hipotesis previamente
formuladas, se baso6 en la medicion numeérica, la estadistica y el conteo. (Gomez,
2006, p.60).

3.1.2. Tipo de investigacion

De igual forma esta investigacion fue de tipo aplicada que se realiz6 para
contratacar conflictos practicos sociales, ademas permitié contar con informacion y

opciones de soluciéon a algun problema demandado. (Nicaragua, 2018, p.12).
3.1.3. Nivel de investigacién

Refiriéndose al nivel de investigacion Hernandez, et al (2014) mencionaron que el
nivel explicativo determina las causas y condiciones de algun fenémeno, creando

un sentido de comprensidn, son principalmente estructurados. (p. 98).
3.1.4. Disefio de investigacion

Asi mismo el disefio de la siguiente investigacion fue experimental dado que se
estimula de una a mas variables de estudio para manejar el incremento o declive
de esa variable y su efecto en los comportamientos observados. (Guevara et al,
2020, p. 168).

Arias y Covinos (2021) mencionaron que el disefio cuasiexperimental
conlleva un grupo de comparacion, se utiliza cuando no se puede usar sujetos

aleatoriamente, es decir estan preelegidos. Asi mismo en el disefio
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cuasiexperimental se pueden usar mas de tres veces un instrumento de medicion

o incluso manipular la variable independiente. (p.75).
3.2. Variables y operacionalizacion

Tabla N° 1: Determinacién de variables

Variables Naturaleza | Escala Categoria

Variablel Identidad corporativa Cualitativa | Nominal | Independiente

Variable2 | Percepcion de los consumidores | Cualitativa | Nominal | Dependiente

Fuente: Creacion propia
3.2.1. Matriz de operacionalizacién

La operacionalizacién de las variables es un procedimiento metodoldgico en el cual
estas se descomponen partiendo de lo mas general a lo mas especifico. Espinoza,
(2019) indico que se refiere a descomponerlas en dimensiones y en indicadores
para que faciliten la contemplacion directa. La operacionalizacion es fundamental
ya que gracias a ella se enfatizan los campos y elementos que se desean
cuantificar, registrar y conocer para asi poder encaminarnos a las conclusiones. (p.
172) (Véase Anexo 1)

3.2.2. Variable 1: Identidad corporativa

Como variable uno de la investigacion se tuvo a la identidad corporativa, que segun
Garcia (2015) es un elemento de mucha consideracién dentro las empresas en
general, puesto hace alusion al corazén y razén de ser. Esto ayudara y servira como
base para poder plasmar visualmente la empresa delante del publico mediante

logo, colores, tipos de letra, iconos, etc. (pp. 13-14).
Dimensiones:

- Esencia corporativa

- Identidad visual corporativa
Indicadores:

- Historia

- Filosofia
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- Cultura corporativa
- Logotipo
- Colores
- Tipografia
3.2.3. Variable 2: Percepcion del consumidor

Como variable dos se considero a la percepcion del consumidor que Herrera (2015)
la nombra efecto de la comunicacion entre la empresay el publico. Ademas, ayuda
a que las personas formen una idea sobre la organizacion, esto significa un gran
reto ya que cada persona puede percibir de forma distinta a cualquier empresa. (p.
23).

Dimensiones:
- Origen de la informacion
- Circulacion de la informacion

Indicadores:

Empresa

- Entorno

- Informacion socialmente mediada

- Informacion directamente experimentada
3.3. Poblacién, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion

Es considerada parte importante de todo proceso de investigacion ya que cuando
se hace una buena seleccion, no solo se obtendran resultados confiables, sino que
también dichos resultados podran llevarse a poblaciones parecidas. Ademas, su
buena seleccién asegura de representar de forma exacta el fenémeno en la
poblacién de interés. (Gémez et al, 2016, p. 202). Es asi como la poblacion para la

investigacion fue infinita puesto que el flujo de clientes es constante, pero por fines
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investigativos se contd solo con 150 clientes que residen en Los Olivos, con edades

entre los 18 a 65 afos.
3.3.2. Criterio de inclusioén

En cuanto el recojo de datos se usé como muestra a los adultos, adultos mayores
y jovenes de ambos géneros, que forman parte del publico objetivo de la cevicheria

Sefior Aji Limén.
3.3.3. Criterio de exclusion

Se excluyeron a los clientes no pertenecientes demograficamente al sector de la

cevicheria Sefior Aji Limon.
3.3.4. Muestra

La muestra permite inferir y por consiguiente generalizar los resultados obtenidos a
la poblacion general, sera correcta solo si los participantes fueron seleccionados de

manera aleatoria. (Otzen y Manterola, 2017, p. 227).

Elaborada la formula estadistica de poblacion finita se obtuvo como
muestra un total de 108 clientes, de los que se consideré como muestra solamente
a 102, donde a su vez 51 seran parte del grupo control y 51 del experimental.

(Véase Anexo 4)
3.3.5. Muestreo

Se us6 el muestreo probabilistico aleatorio simple, que es una herramienta de
investigacion que tiene como finalidad determinar que fraccion de la poblacién se
analizara para conseguir las conclusiones y de esa forma realizar generalizaciones,
en el que cada integrante de la poblacién posee la misma oportunidad de ser

seleccionado. (Gamboa, 2018, p.15).
3.4. Técnicaeinstrumento de recolecciéon de datos
3.4.1. Técnica de recoleccion de datos

Hernandez y Avila (2020) mencionaron que las técnicas que permiten recolectar
datos conllevan procedimientos para que el investigador obtenga informacion

pertinente y responda su pregunta de investigacion mediante encuestas,
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entrevistas, observacion sistematica, etc. (p. 52) Es por ello por lo que la técnica
usada en el presente trabajo fue una encuesta, realizando preguntas que incluya

cada dimension de las variables.
3.4.2. Instrumento

Asi mismo, Hernandez y Avila (2020) recalcaron que el instrumento de recopilacion
de datos esta dirigido a elaborar las condiciones para su medicion, debe de tener

confiabilidad, ser objetivo y tener validez, de lo contrario no sera util. (p. 52).

Es asi como en este trabajo de investigacion se elabord la recoleccion de
datos mediante dos cuestionarios con 10 interrogantes divididas en dos secciones,
la primera corresponde a la variable identidad corporativa que consta de 6
preguntas y la segunda corresponde a la variable percepcién del cliente con 4
preguntas. En su totalidad los interrogantes fueron elaboradas con la escala de
Likert.

3.4.3. Validez

Este criterio en investigacion hace hincapié a lo que es verdad. Generalmente se
dice que los resultados obtenidos de una investigacion son correctos cuando el
estudio no tiene errores, como minimo se debe analizar los siguientes campos:
disefio de investigacion, criterios de seleccién y el método de medicion. (Villasis et
al, 2018, p. 415).

El presente instrumento fue evaluado y validado por 3 docentes de la
Universidad César Vallejo, que cuentan con el grado minimo de magister, que
otorga una amplia experiencia en investigacion: Mg. Cardenas Luperdi Frida, Mg.

Uvidia Pillaca Elenisa y Mg. Lévano Tasayco Abel Alejandro.

Como resultado obtenido de la prueba binomial, se demuestra que la
evaluacion del instrumento por parte de los expertos tiene valores de significancia
exacta bilateral de 0,012 que se interpreta como un valor menor del grado de
significancia que es de 0,05, es por ello por lo que el uso del instrumento tiene

validez para comenzar su recoleccion de datos. (Véase Anexo 5)
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3.4.4. Confiabilidad

Antes de que un instrumento pase a la fase de recoleccion de datos debe iniciar
con el proceso de confiabilidad. Dicho proceso se elabora por medio de una prueba
piloto donde se garanticen similares condiciones a lo real. La prueba debe
elaborarse con una cantidad de 20 a 30 participantes que cuenten con mismas

caracteristicas a la poblacion. (Arispe, et al, 2020, pp. 80-82).

Esta investigacion contd con preguntas de caracter politdbmico, es asi que

se realizo en relacion al grado de coeficiencia de Alfa de Cronbach.

Como resultado del célculo realizado de la prueba de Alfa de Cronbach, se
consiguio el valor 0,910 en el grupo control y un valor de 0,852 en el grupo
experimental. Debido a la aproximacion al 1 de estos valores se puede decir que

ambos instrumentos contaron con una confiabilidad muy alta. (Véase Anexo 6)
3.5. Procedimientos

El proceso de validacion fue realizado por 3 experimentados jurados que afirmaron
los requisitos a la revision del formulario a emplearse en los sujetos control y
experimentales. La recoleccion de textos informativos usados en la investigacion
fue extraida de libros en red, articulos de investigacion, repositorios y diversas
paginas web. Asi mismo se usé la herramienta Google Forms para llevar a cabo la
encuesta mediante comunicacion por WhatsApp Yy redes sociales.
Consecutivamente se recopild la informacién recogida en un archivo Excel el cual

se usoO para procesar en el programa estadistico SPSS V26.
3.6. Métodos de analisis de datos

Los datos recolectados fueron procesados en la herramienta informatica SPSS para
gue de esa forma se pueda corroborar tanto el nivel de confiabilidad del cuestionario

como el de las hipotesis.
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3.6.1. Analisis descriptivos

Pregunta N°1: Considera que el logotipo de la cevicheria Sefior Aji Limén es

correcto y llamativo.

Figura N° 1: Gréaficos del item 1

Indicador 1- Logotipo
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Frecuencia

10

Grupo control

Fuente: Creacion propia

Tabla N° 2: Resultados numéricos pregunta 1

o

1

Grupo experimental

Grupo control

Grupo experimental

(1) Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0
(2) En desacuerdo 8 15..7% 2 3.9%
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 35.3% 1 2%
(4) De acuerdo 18 35.3% 26 51%
(5) Totalmente de acuerdo 7 13.7% 22 43.1%
Total de encuestados 51 100% 51 100%

Fuente: Creacion propia

Interpretacion: Como se ve en la figura 1, dentro del grupo control, 8 personas

(15.7%) muestran desacuerdo con el disefio del logotipo, por otro lado, otras 18

(35.3%) no estuvieron seguros al momento de decidir una de las opciones de

respuesta, por lo contrario 18 participantes (35.3%) expresaron estar de acuerdo

con el logotipo mostrado junto a los ultimos 7 (13.7%) que dijeron estar totalmente

de acuerdo con este mismo disefio. Mientras que, en el grupo experimental 2
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personas (3.9%) estuvieron en desacuerdo con el redisefio del logotipo, asi mismo
1 persona (2%) no estuvo seguro al momento de decidir una de las opciones de
respuesta, por otro lado 26 encuestados (51%) estuvieron de acuerdo junto con las
ultimas 22 (43.1%) que expresaron estar totalmente de acuerdo con la propuesta

nueva.

Pregunta N°2: Teniendo en cuenta que Sefior Aji Limon es una

cevicheria/restaurante, esta de acuerdo con la seleccion de colores.

Figura N° 2: Gréaficos del item 2
Indicador 2- Colores
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Fuente: Creacion propia

Tabla N° 3: Resultados numéricos pregunta 2

Grupo control Grupo experimental
(1) Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0
(2) En desacuerdo 10 19.6% 4 7.8%
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 11.8% 5 9.8%
(4) De acuerdo 27 52.9% 25 49%
(5) Totalmente de acuerdo 8 15.7% 17 33.3%
Total de encuestados 51 100% 51 100%

Fuente: Creacion propia

Interpretacion: Como se observa en la figura 2, dentro del grupo control, 10
personas (19.6%) muestran desacuerdo con la seleccion de colores corporativos,
asi mismo 6 (11.8%) no estuvieron seguros al momento de decidir una de las

opciones de respuesta, por el contrario 27 encuestados (52.9%) dijeron estar de
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acuerdo con dicha seleccion y por ultimo 8 participantes (15.7%) expresaron estar

totalmente de acuerdo con la paleta de colores mostrada. Mientras que, en el grupo

experimental, 4 personas (7.8%) mostraron desacuerdo con la seleccion de colores,

otras 5 (9.8%) no estuvieron seguros al momento de decidir una de las opciones

como respuesta, por el contrario 25 encuestados (49%) estuvieron de acuerdo junto

con las ultimas 17 (33.3%) que expresaron estar totalmente de acuerdo con la

propuesta de colores renovada.

Pregunta N°3: El tipo de letra de la cevicheria Sefor Aji Limén se percibe

adecuadamente.

Figura N° 3: Gréaficos del item 3

Indicador 3- Tipografia
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Fuente: Creacion propia

Tabla N° 4: Resultados numéricos pregunta 3

14 14
12
10
6
5
5
0
0

Grupo control

25

4 4

Grupo experimental

Grupo control

Grupo experimental

(1) Totalmente en desacuerdo 5 9.8% 0 0

(2) En desacuerdo 14 27.5% 4 7.8%
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 27.5% 4 7.8%
(4) De acuerdo 12 23.5% 25 49%
(5) Totalmente de acuerdo 6 11.8% 18 35.3%
Total de encuestados 51 100% 51 100%

Fuente: Creacion propia

Interpretacion: Como se contempla en la figura 3, dentro del grupo control, 5

personas (9.8%) expresaron estar totalmente en desacuerdo con la tipografia

escogida, asi mismo otras 14 (27.5%) también muestran su desacuerdo con este
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indicador, de forma neutral otras 14 (27.5%) no estuvieron seguros al momento de

decidir una de las alternativas de respuesta, por lo contrario 12 personas (23.5%)

expresaron estar de acuerdo con este campo y por ultimo 6 (11.8%) dijeron estar

totalmente de acuerdo con este tipo de letra. Mientras que, en el grupo

experimental, 4 personas (7.8%) estan en desacuerdo con la nueva seleccion de la

tipografia, por otro lado, otras 4 (7.8%) se mantuvieron indecisos al decidir una de

las opciones de respuesta, por lo contrario 25 personas (49%) manifestaron estar

de acuerdo con este campo y por ultimo 18 (35.5%) expresaron estar totalmente de

acuerdo con la propuesta nueva.

Pregunta N°4: Considera que todos los disefios anteriores reflejan la mision, vision

y valores de la cevicheria Sefor Aji Limon.

Figura N° 4: Gréaficos del item 4

Indicador 4- Filosofia
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Fuente: Creacion propia

Tabla N° 5: Resultados numéricos pregunta 4

16

27

0

Grupo experimental

Grupo control

Grupo experimental

(1) Totalmente en desacuerdo 4 7.8% 0 0
(2) En desacuerdo 8 15.7% 0 0
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 35.3% 8 15.7%
(4) De acuerdo 16 31.4% 27 52.9%
(5) Totalmente de acuerdo 5 9.8% 16 31.4%
Total de encuestados 51 100% 51 100%

Fuente: Creacién propia

Interpretacion: Como se puede percibir en la figura 4, dentro del grupo control, 4

personas (7.8%) dijeron estar totalmente en desacuerdo con los disefios mostrados
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ya que no reflejan la filosofia de la cevicheria, asi mismo otras 8 (15.7%) que
también muestran su desacuerdo con dicho indicador, por otro lado 18 personas
(35.3%) no estuvieron seguros al momento de decidir una de las alternativas de
respuesta, por lo contrario 16 encuestados (31.4%) informaron estar de acuerdo
junto a las ultimas 5 (9.8%) que dijeron estar totalmente de acuerdo con la filosofia
en los disefios expuestos. Mientras que, en el grupo experimental, 8 personas
(15.7%) no estuvieron seguros al momento de decidir una de las opciones de
respuesta, caso contrario que 27 (52.9%) expresaron estar de acuerdo con la
filosofia de la empresa y por ultimo otras 16 personas (31.4%) que afirmaron estar

totalmente de acuerdo.

Pregunta N°5: El disefio del manual corporativo transmite un comportamiento

educado y profesional tanto con los clientes y trabajadores de la cevicheria Sefior

Aji Limén
Figura N° 5: Graficos del item 5
Indicador 5- Cultura corporativa
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Fuente: Creacion propia
Tabla N° 6: Resultados numéricos pregunta 5
Grupo control Grupo experimental
(1) Totalmente en desacuerdo 1 2% 0 0
(2) En desacuerdo 14 27.5% 2 3.9%
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 29.4% 3 5.9%
(4) De acuerdo 14 27.5% 23 45.1%
(5) Totalmente de acuerdo 7 13.7% 23 45.1%
Total de encuestados 51 100% 51 100%

Fuente: Creacion propia
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Interpretacion: Como se puede notar en la figura 5, dentro de grupo control, 1
persona (2%) expresé estar totalmente en desacuerdo con el manual corporativo
por no transmitir la cultura corporativa de la cevicheria, asi mismo otras 14 (27.5%)
también muestran su desacuerdo con dicho indicador, por otro lado 15 personas
(29.4%) no estuvieron seguros al momento de decidir una de las opciones, por lo
contrario 14 encuestados (27.5%) se mostraron de acuerdo y por ultimo 7 (13.7%)
que dijeron estar totalmente de acuerdo con el reflejo de la cultura corporativa en
el manual corporativo. Mientras que, en el grupo experimental, 2 personas (3.9%)
estdn en desacuerdo con el manual, otras 3 (5.9%) no estuvieron seguros al
momento de decidir una de las opciones, por lo contrario 23 personas (45.1%) estan
de acuerdo con la cultura corporativa de la empresa junto a las ultimas 23 (45.1%)

gue manifestaron estar totalmente de acuerdo.

Pregunta N°6: La trayectoria y experiencia de la cevicheria Sefior Aji Limén se

refleja en el diseiio del manual que acaba de ver.

Figura N° 6: Graficos del item 6
Indicador 6- Historia
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Fuente: Creacion propia

Tabla N° 7: Resultados numéricos pregunta 6

Grupo control Grupo experimental
(1) Totalmente en desacuerdo 1 2% 1 2%
(2) En desacuerdo 19 37.3% 1 2%
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 27.5% 5 9.8%
(4) De acuerdo 12 23.5% 26 51%
(5) Totalmente de acuerdo 5 9.8% 18 35.3%
Total de encuestados 51 100% 51 100%

Fuente: Creacién propia
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Interpretacion: Como se puede acatar en la figura 6, dentro del grupo control, 1
persona (2%) se muestra totalmente en desacuerdo con el reflejo de la historia
mediante el manual, de forma similar 19 encuestados (37.3%) mostraron estar en
desacuerdo con este indicador, por otro lado, otras 14 (27.5%) no estuvieron
seguros al momento de decidir una de las opciones de respuesta, por lo contrario
12 personas (23.5%) dijeron estar de acuerdo junto con los ultimos 5 (9.8%) que
afirmaron estar totalmente de acuerdo con lo que refleja el manual. Mientras que,
en el grupo experimental, 1 persona (2%) se muestra totalmente en desacuerdo
con el reflejo de la historia a través el manual, de forma similar 1 encuestado (2%)
mostro estar en desacuerdo con este indicador, por otro lado 5 personas (9.8%) no
estuvieron seguros al momento de decidir una de las opciones como respuesta, por
lo contrario 26 (51%) dijeron estar de acuerdo con este indicador y por ultimo 18

personas (35.3%) estuvieron totalmente de acuerdo.

Pregunta N°7: Los elementos en estas imagenes logran identificar a la cevicheria
Senfior Aji Limon.

Figura N° 7: Graficos del item 7
Indicador 7- Informacidon socialmente mediada
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Fuente: Creacion propia
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Tabla N° 8: Resultados numéricos pregunta 7

Grupo control Grupo experimental
(1) Totalmente en desacuerdo 1 2% 0 0
(2) En desacuerdo 4 7.8% 0 0
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 29.4% 1 2%
(4) De acuerdo 23 45.1% 23 45.1%
(5) Totalmente de acuerdo 8 15.7% 27 52.9%
Total de encuestados 51 100% 51 100%

Fuente: Creacién propia

Interpretacion: Como se puede contemplar en la figura 7, dentro del grupo control,
1 persona (2%) expresé estar totalmente en desacuerdo con las imagenes
mostradas por que no identifican a la empresa, asi mismo otras 4 (7.8%) también
muestran su desacuerdo con dicho indicador, por otro lado 15 encuestados (29.4%)
no estuvieron seguros al momento de decidir una de las opciones como respuesta,
por lo contrario 23 personas (45.1%) aseguraron estar de acuerdo junto con las
ultimas 8 (15.7%) que dijeron estar totalmente de acuerdo con las imagenes
mostradas. Mientras que, en el grupo experimental, 1 persona (2%) se mantuvo
indeciso frente a escoger una respuesta, por lo contrario 23 participantes (45.1%)
estan de acuerdo con los elementos identificadores de la marca, asi mismo 27

personas (52.9%) estuvieron totalmente de acuerdo.

Pregunta N°8: Considera agradable estos elementos de merchandising (regalos)

de la cevicheria Sefor Aji Limon.

Figura N° 8: Gréaficos del item 8

Indicador 8- Informacién directamente experimentada
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Fuente: Creacién propia
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Tabla N° 9: Resultados numéricos pregunta 8

Grupo control Grupo experimental
(1) Totalmente en desacuerdo 1 2% 0 0
(2) En desacuerdo 11 21.6% 0 0
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 33.3% 1 2%
(4) De acuerdo 15 29.4% 21 41.2%
(5) Totalmente de acuerdo 7 13.7% 29 56.9%
Total de encuestados 51 100% 51 100%

Fuente: Creacién propia

Interpretacion: Como se contempla en la figura 8, dentro del grupo control, 1
persona (2%) muestra estar totalmente en desacuerdo con los elementos de
merchandising, asi mismo 11 (21.6%) dijeron estar en desacuerdo, por otro lado 17
(33.3%) no estuvieron seguros al momento de decidir una de las opciones de
respuesta, por lo contrario 15 (29.4%) dijeron estar de acuerdo y por ultimo 7
personas (13.7%) dijeron estar totalmente de acuerdo con dicho indicador. Mientras
que, en el grupo experimental, 1 persona (2%) no estuvo seguro al momento de
decidir una de las opciones como respuesta, asi mismo otras 21 (41.2%) esta de
acuerdo con los elementos de merchandising y por ultimo 29 personas (56.9%)

estuvieron totalmente de acuerdo con estos mismos elementos.
Pregunta N°9: El disefio del manual se identifica con la cevicheria Sefior Aji Limon.

Figura N° 9: Gréaficos del item 9

Indicador 9- Empresa
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Fuente: Creacion propia
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Tabla N° 10: Resultados numéricos pregunta 9

Grupo control Grupo experimental
(1) Totalmente en desacuerdo 6 11.8% 0 0
(2) En desacuerdo 25 49% 1 2%
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 13.7% 1 2%
(4) De acuerdo 9 17.6% 21 41.2%
(5) Totalmente de acuerdo 4 7.8% 28 54.9%
Total de encuestados 51 100% 51 100%

Fuente: Creacién propia

Interpretacion: Como se contempla en la figura 9, dentro del grupo control, 6
personas (11.8%) dijeron estar totalmente en desacuerdo con el manual porque no
identifica a la empresa, asi mismo otras 25 (49%) también muestran su desacuerdo
con dicho indicador, por otro lado 7 personas (13.7%) no estuvieron seguros al
momento de decidir una de las opciones, por lo contrario 9 (17.6%) dijeron estar de
acuerdo y por ultimo 4 personas (7.8%) dijeron estar totalmente de acuerdo.
Mientras que, en el grupo experimental, 1 persona (2%) esta en desacuerdo con el
manual, asi mismo 1 persona (2%) no estuvo seguro al momento de decidir una de
las opciones, por lo contrario 21 encuestados (41.2%) esta de acuerdo, asi mismo

otras 28 (54.9%) estuvieron totalmente de acuerdo.

Pregunta N°10: Considera que todos estos disefios para redes sociales ayudaran

a la cevicheria Sefior Aji Limén a expandirse a nuevos consumidores.
Figura N° 10: Graficos del item 10

Indicador 10- Entorno
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Tabla N° 11: Resultados numéricos pregunta 10

Grupo control Grupo experimental
(1) Totalmente en desacuerdo 15 29.4% 0 0
(2) En desacuerdo 16 31.4% 1 2%
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 23.5% 5 9.8%
(4) De acuerdo 5 9.8% 18 35.3%
(5) Totalmente de acuerdo 3 5.9% 27 52.9%
Total de encuestados 51 100% 51 100%

Fuente: Creacién propia

Interpretacion: Como se aprecia en la figura 10, dentro del grupo control, 15
personas (29.4%) dijeron estar totalmente en desacuerdo con que los disefios
ayuden en crecimiento a la cevicheria, asi mismo otras 16 (31.4%) también
muestran su desacuerdo con dicho indicador, por otro lado 12 encuestados (23.5%)
no estuvieron seguros al momento de decidir una de las opciones, por lo contrario
5 (9.8%) estuvieron de acuerdo y por ultimo 3 (5.9%) dijeron estar totalmente de
acuerdo. Mientras que, en el grupo experimental, 1 persona (2%) estuvo en
desacuerdo con los disefios mostrados, por otro lado 5 (9.8%) no estuvieron
seguros al momento de decidir una de las opciones, por el contrario 18 personas
(35.3%) informaron estar de acuerdo que los disefios propuestos ayudaran a crecer

a la empresa, asi mismo otras 27 (52.9%) estuvieron totalmente de acuerdo.
3.6.2. Analisis inferencial

Se analizaron los datos conseguidos gracias al cuestionario tanto del grupo control
como del experimental y se pusieron en comprobacién las hipétesis inicialmente
planteadas. Teniendo en conocimiento que se encuestaron a 102 personas, siendo

este rango mayor al de 50 en cada grupo, se procedio a usar Kolmogorov Smirnov.

Los resultados obtenidos gracias a la prueba de normalidad muestran a
todos los valores de significancia menores a 0,05 por lo que se interpreta como una
distribucion anormal no paramétrica y se usara el Rho de Spearman para identificar
que tanto es la influencia de la variable independiente sobre la variable

dependiente, asi también con las dimensiones. (Véase Anexo7)
Prueba de Hipotesis General

Hi: Existe una influencia significativa del redisefio de identidad corporativa de la
cevicheria “Sefior Aji Limon” en la percepcion de los consumidores, Los Olivos —
Lima 2022.
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Ha.: Existe una influencia medianamente significativa del redisefio de identidad
corporativa de la cevicheria “Sefior Aji Limén” en la percepciéon de los

consumidores, Los Olivos — Lima 2022.

Ho: No existe una influencia significativa del redisefio de identidad corporativa de la
cevicheria “Sefor Aji Limon” en la percepcion de los consumidores, Los Olivos —

Lima 2022.

Tabla N° 12: Prueba de Rho de Spearman de las variables de investigacion
identidad corporativa y percepcion en los consumidores en el grupo control
Correlaciones Grupo Control
IDENTID_CORP __ PERCEPCION

Rho de Spearman IDENTID_CORP Coeficiente de correlacion 1,000 687
Sig. (bilateral) . ,000
N 51 51
PERCEPCION Coeficiente de correlacion ,687" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 51 51

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

Fuente: Software estadistico IBM SPSS 26

Interpretacion: En la presente tabla del grupo control se puede observar los
resultados en funcién a la prueba de Rho de Spearman, donde se evidencia el valor
de 0,687 que denota correlacion positiva moderada, esto acompafiado de una
significancia de 0,00 que es menor a 0,05 (p=0,00 < 0,05) que se interpreta como
un rechazo de la hipétesis nula y aceptar la hipotesis de investigacion planteada,
es decir que se demuestra una influencia positiva moderada del redisefio de
identidad corporativa de la cevicheria “Senor Aji Limén” en la percepcion de los

consumidores, Los Olivos — Lima 2022.
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Tabla N° 13: Prueba de Rho de Spearman de las variables de investigacion
identidad corporativa y percepcion en los consumidores en el grupo experimental
Correlaciones Grupo Experimental
IDENTID_CORP___ PERCEPCION

Rho de Spearman  IDENTID_CORP Coeficiente de correlacion 1,000 , 789"
Sig. (bilateral) . ,000
N 51 51
PERCEPCION Coeficiente de correlacion ,789™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 51 51

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Software estadistico IBM SPSS 26

Interpretacion: En la presente tabla del grupo experimental se puede observar los
resultados en funcién a la prueba de Rho de Spearman, donde se evidencia el valor
de 0,789 que indica su correlacion positiva alta, esto acompafado de una
significancia de 0,00 que es menor a 0,05 (p=0,00 < 0,05) que se interpreta como
un rechazo de la hipotesis nula y aceptar la hipotesis de investigacion planteada,
es decir que existe una influencia significativa del redisefio de identidad corporativa
de la cevicheria “Senor Aji Limén” en la percepcién de los consumidores, Los Olivos
— Lima 2022.

Prueba de Hipotesis Especifica 1

Hi: Existe una influencia significativa de la esencia corporativa de la cevicheria

Sefior Aji Limén en la percepcion de los consumidores Los Olivos — Lima 2022.

Ha: Existe una influencia medianamente significativa de la esencia corporativa de la
cevicheria Sefior Aji Limdn en la percepcion de los consumidores Los Olivos — Lima
2022.

Ho: No existe una influencia significativa de la esencia corporativa de la cevicheria

Sefior Aji Limén en la percepciéon de los consumidores Los Olivos — Lima 2022.
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Tabla N° 14: Prueba de Rho de Spearman de la esencia corporativa y percepcion
en los consumidores en el grupo control
Correlaciones Grupo Control
ESENCIA_CORP_D1 V1  PERCEPCION

Rho de ESENCIA_CORP Coeficiente de correlacion 1,000 ,680™
Spearman _D1 V1 Sig. (bilateral) . ,000
N 51 51
PERCEPCION Coeficiente de correlacion ,680™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 51 51

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Software estadistico IBM SPSS 26

Interpretacion: En la presente tabla del grupo control se puede observar los
resultados en funcién a la prueba de Rho de Spearman, donde se evidencia el valor
de 0,680 denotando una correlacion positiva moderada, esto acompafiado de una
significancia de 0,000 que es menor a 0,05 (p=0,00 < 0,05) que se interpreta como
un rechazo de la hipotesis nula y aceptar la hipotesis de investigacion planteada,
es decir que existe una influencia significativa media de la esencia corporativa de

la cevicheria Sefior Aji Limon en la percepcion de los consumidores Los Olivos —

Lima 2022.

Tabla N° 15: Prueba de Rho de Spearman de la esencia corporativa y percepcion
en los consumidores en el grupo experimental

Correlaciones Grupo Experimental
ESENCIA_CORP_D1 V1 PERCEPCION

Rho de ESENCIA_CORP Coeficiente de correlacion 1,000 7797
Spearman D1 Vi Sig. (bilateral) : ,000
N 51 51
PERCEPCION Coeficiente de correlacion 779" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 51 51

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

Fuente: Software estadistico IBM SPSS 26

Interpretacion: En la presente tabla del grupo experimental se puede observar los
resultados en funcién a la prueba de Rho de Spearman, donde se evidencia el valor
de 0,779 que indica una correlacion positiva alta, esto acompafiado de una

significancia de 0,00 que es menor a 0,05 (p=0,00 < 0,05) que se interpreta como
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un rechazo de la hipétesis nula y aceptar la hipotesis de investigacion planteada,
es decir que existe una influencia significativa de la esencia corporativa de la
cevicheria Sefior Aji Limén en la percepcién de los consumidores Los Olivos — Lima
2022.

Prueba de Hipotesis Especifica 2

Hi: Existe una influencia significativa de la identidad corporativa visual de la
cevicheria Sefior Aji Limén en la percepcion de los consumidores Los Olivos — Lima
2022.

Ha: Existe una influencia medianamente significativa de la identidad corporativa
visual de la cevicheria Sefior Aji Limén en la percepcion de los consumidores Los
Olivos — Lima 2022.

Ho: No existe una influencia significativa de la identidad corporativa visual de la
cevicheria Sefior Aji Limdn en la percepcion de los consumidores Los Olivos — Lima
2022.

Tabla N° 16: Prueba de Rho de Spearman de la identidad corporativa visual y la
percepcion en los consumidores en el grupo control
Correlaciones Grupo Control
IDENTID_VISUAL_D2 V1 PERCEPCION

Rho de IDENTID_VISUA Coeficiente de correlacion 1,000 ,586™
Spearman L D2 V1 Sig. (bilateral) . ,000
N 51 51
PERCEPCION Coeficiente de correlacion ,586™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 51 51

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

Fuente: Software estadistico IBM SPSS 26

Interpretacion: En la presente tabla del grupo control se puede observar los
resultados en funcién a la prueba de Rho de Spearman, donde se evidencia el valor
de 0,586 que indica una correlacion positiva moderada, esto acompafado de una
significancia de 0,00 que es menor a 0,05 (p=0,00 < 0,05) que se interpreta como
un rechazo de la hipétesis nula y aceptar la hipotesis de investigacion planteada,

es decir que existe una influencia positiva moderada de la identidad corporativa
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visual de la cevicheria Sefior Aji Limon en la percepcion de los consumidores Los
Olivos — Lima 2022.

Tabla N° 17: Prueba de Rho de Spearman de la identidad corporativa visual y
percepcion en los consumidores en el grupo experimental
Correlaciones Grupo Experimental
IDENTID_VISUAL_D2_V1 PERCEPCION

Rho de IDENTID_VISUAL__ Coeficiente de correlacion 1,000 677"
Spearman  D2_V1 Sig. (bilateral) : ,000
N 51 51
PERCEPCION Coeficiente de correlacion 677" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 51 51

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Software estadistico IBM SPSS 26

Interpretacion: En la presente tabla del grupo experimental se puede observar los
resultados en funcién a la prueba de Rho de Spearman, donde se evidencia el valor
de 0,677 que indica una correlacion positiva moderada, esto acompafiado de una
significancia de 0,00 que es menor a 0,05 (p=0,00 < 0,05) que se interpreta como
un rechazo de la hipotesis nula y aceptar la hipotesis de investigacion planteada,
es decir que existe una influencia positiva moderada de la identidad corporativa
visual de la cevicheria Sefior Aji Limoén en la percepciéon de los consumidores Los
Olivos — Lima 2022.

3.7. Aspectos éticos

Esta tesis de investigacion basé su ética en las normas decretadas por parte de la
Universidad César Vallejo, asi también la aplicacion y cumplimiento de las normas
del manual APA 72 edicién, para que de esta manera tanto las citas de conceptos
(de sitios web, articulos, tesis y libros) respetaran de forma total la propiedad de los

autores.

Asi mismo en cuanto la recoleccion de los datos mediante los cuestionarios
no recibieron manipulacién ni falsificacion alguna, ya que todos los resultados
fueron realizados mediante Google Forms, que posteriormente fueron extraidos y

organizados para ser ingresados al programa estadistico SPSS de version 26, que
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sirvid6 para analizar e interpretar basandose en la validez y confiabilidad del

instrumento mediante el Alfa de Cronbach.

Finalmente, también se usé la prueba del Turnitin que evitar el plagio en la

investigacion y proveer informacién real y consistente.

IV. RESULTADOS

Como siguiente apartado, se expone en su totalidad la informacion que fue
recolectada mediante los cuestionarios en el andlisis tanto descriptivo como
inferencial, sobre la percepcion de los consumidores en relacion al redisefio de la

identidad corporativa de la cevicheria Sefior Aji Limon.

Iniciando con la pregunta 1, representado por ver si el logotipo de la
cevicheria Sefior Aji Limon es ideal y llamativo, ya que este elemento forma parte
de la identidad corporativa y ayuda a identificar a una marca a primer contacto
visual, por lo cual, mediante el cuestionario realizado a los 102 encuestados, se
pudo evaluar una mayor aceptacidon por parte del grupo experimental a
comparacion del grupo control, tratAndose de un 94,1% (48) expresando estar de
acuerdo y totalmente de acuerdo, contrastando con un 49% (25) del grupo control.
Por lo contrario, se obtuvieron resultados menores que mostraban disconformidad
en este item, siendo de 15,7% (8) para el grupo control y 3,9% (2) en el grupo
experimental. Tomando en cuenta estos Ultimos porcentajes estas respuestas
fueron consecuencia de una posible incapacidad de significado del logotipo en la
mente de los sujetos de prueba, donde cierta parte de estos no se sentirian

llamados por el resultado final.

Por parte de la pregunta 2, para tener en conocimiento si los colores
corporativos usados eran los adecuados segun la opinion de los clientes, donde se
usaron el color verde, turquesa, celeste, amarillo y rojo en el grupo experimental y
los colores verde y rojo en el grupo control, obteniendo un considerable 82,3% (42)
del grupo experimental expresando estar de acuerdo y totalmente de acuerdo,
frente a un 68,6% (35) por parte del grupo control. Asi también se evidenciaron
valores casi imperceptibles en ambos grupos, con un 19,6% (10) en desacuerdo y
totalmente en desacuerdo por parte del grupo control y un 7,8% (4) en el grupo

experimental. Situando asi en evidencia que el grupo experimental obtuvo mejores
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resefias en su seleccion de colores gracias a su justificacion y variedad, mientras
que en el grupo control dichos resultados se deben a conceptos ajenos por parte
de cada participante en relacién al rubro gastronomico o simplemente carecen de

significado dentro de la marca.

Para la siguiente pregunta 3, que evaluaba el tipo de letra, con el propdsito
de comprobar si se percibia adecuadamente, donde se usé una tipografia de
caracter fino y elegante para el grupo experimental y una caligréfica para el grupo
control, por lo que, los resultados beneficiaron al grupo experimental con un 84.3%
(43) frente a un 35.3% (18) del grupo control en las posiciones de acuerdo y
totalmente de acuerdo, lo cual sirvié de ayuda para poder leer claramente los textos
dentro del logotipo. Asi también se evidenciaron valores minimamente bajos para
desacuerdo y totalmente en desacuerdo con un 37.7% (19) por parte del grupo
control, contra un 7.8% (4) del grupo experimental. Ciertamente los resultados del
grupo experimental mostraron una mayor aceptacion de la tipografia por su estilo y
espaciado ya que benefician su legibilidad y entendimiento, que por lo contrario en
el grupo control, el tipo de letra caligrafica de estilo corrido dificulta el poder leerlas

y comprender la frase en conjunto de los iconos.

Refiriéndose a la pregunta 4, la cual se enfoco en si los disefios antes vistos
reflejaban la mision, visién y valores de la empresa, que segun los graficos del item
4, un 23.5% (12) por parte del grupo control se mostraron en desacuerdo y
totalmente en desacuerdo, mientras que en el grupo experimental ninguno expresé
estas ideas. Por lo contrario, en las respuestas positivas para el grupo control
41.2% (21) expresaron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo, mientras que en
el grupo experimental estas mismas respuestas mostraron superioridad alcanzando
un 84.3% (43). Estos resultados de debieron a que los disefios mostrados del grupo
experimental transmitian correctamente la filosofia y creencias de la empresa
duplicando asi sus resultados a comparacion del grupo control que no se percibia

ninguna de estas caracteristicas.

En cuanto a la pregunta 5, se planed determinar si el manual corporativo
cumplia profesionalmente tanto con los clientes y trabajadores de la empresa,
mediante los gréaficos plasmados del item 5 se pudo comprobar que en el grupo

control el 2% (1) estuvo totalmente en desacuerdo y un 27.5% (14) en desacuerdo,
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por otro lado, en el experimental un 3.9% (2) en desacuerdo y 0% en totalmente en
desacuerdo. Por lo contrario, en los aspectos positivos de acuerdo y totalmente de
acuerdo se obtuvo en el grupo control 41.2% (21) y 90.2% (46) en el grupo
experimental. Esto gracias a la cultura corporativa que muestra la marca mediante
el redisefio del manual, ya que los clientes comprendieron el caracter competente
y profesional de la empresa, a través de los disefos, linea grafica y contenidos del

manual en general.

En la pregunta 6, sobre si la trayectoria y experiencia de la cevicheria Sefor
Aji Limon se refleja en el disefio del manual, tomando en cuenta los graficos del
item 6, se demostrdé que en el grupo control 39.3% (20) se mostraban tanto en
desacuerdo, como totalmente en desacuerdo y 33.3% (17) en de acuerdo y
totalmente de acuerdo, por otro lado, por parte del grupo experimental con valores
bastantes bajos pero beneficiosos un 4% (2) expresaron estar en desacuerdo y
totalmente en desacuerdo, ya que los clientes pudieron no percibir adecuadamente
la evolucion profesional de la empresa, por lo contrario en los aspectos positivos se
mostré un incremento considerable a un 86.3% (44) mostrandose de acuerdo y
totalmente de acuerdo, que se explica por el punto de comparacion entre ambos
grupos encuestados mostrando una delineacion visual mas profesional vy
abundante en el sector experimental, que esto a su vez se puede interpretar como

una marca que sabe lo que hace, que tiene experiencia e historia en su rubro.

Para la pregunta 7, enfocado en identificar a la cevicheria Sefior Aji Limén
mediante diversos disefios de identidad, donde el grado de consentimiento en el
grupo control fue 60.8% (31) en de acuerdo y totalmente de acuerdo, a comparacion
en el grupo experimental se mostrd un incremento a un 98% (50) en estos mismos
campos de respuesta, esto debido que se aplicaron elementos visuales llamativos
y justificados como: servilletas, sellos, uniformes, papeleria, fachada, etc. Por otro
lado, también se presentaron valores en contra, pero poco relevantes con un 9.8%
(5) en el grupo control y 0% en el grupo experimental, ya que en el grupo control
los elementos eran escasos y fuera de la linea grafica general de la marca. Estos
resultados ponen en evidencia una vez mas que el grupo experimental posee mayor

aceptaciéon que el grupo control respaldando las nuevas propuestas de identidad.
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En relacion a la pregunta 8, se instd a los encuestados reconocer si los
elementos de menchandising de la cevicheria Sefior Aji Limon son agradables para
ellos, donde el grupo control obtuvo un 43.1% (22) y el grupo experimental
representando a la mayor parte un 98.1% (50) en ambos casos expresaron estar
de acuerdo y totalmente de acuerdo con las propuestas. Por lo contrario, en los
argumentos negativos, el grupo control cuenta con 23.6% (12) en la posicion de
desacuerdo y totalmente en desacuerdo frente un 0% del grupo experimental. Estos
resultados son consecuencia debido a la simplicidad y falta de creatividad del
merchandising que se muestra en el disefio del pre-test a comparacion del post-
test que proyecta una variedad de elementos visuales de mercancia creativa,

funcional y agradable.

En la presente pregunta 9, que tenia como finalidad saber si el disefio del
manual completo logra identificar a la cevicheria, donde los valores mas
beneficiosos fueron para el grupo experimental con 96.1% (49) en la posicion de
acuerdo y totalmente de acuerdo y solo un 2% (1) en desacuerdo, esto debido a la
justificacion de los elementos mostrados y su funcionalidad en conjunto que sirve
para mostrarse como una marca solida hacia sus clientes, por lo contrario en el
grupo control mostré una deficiencia considerable con un 60.8% (31) en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo y un bajo 25.4% (13) como de acuerdo y
totalmente de acuerdo. Estos resultados por parte del grupo control se justifican
porque el disefio general del manual completo es escaso y poco profesional,

contando solamente con logotipo, piezas gréficas y 2 disefios de identidad.

En la dltima pregunta 10, fijado por conocer si los encuestados consideran
si los disefios para redes sociales mostrados podran ser funcionales y atraeran a
nuevos clientes a la marca, hubo mayor inclinacion positiva por el grupo
experimental con un 88.2% (45) y una inclinacion positiva baja por el grupo control
con un 15.7% (8). Por otro lado, en los aspectos negativos, el grupo control
consiguié los resultados mas altos con 60.8% (31) y el grupo experimental
minimamente 2% (1). Por ende, se puede afirmar que los disefios del grupo control
para difusion de redes sociales, no son funcionales ya que no llaman la atencion,
no cuentan con una linea grafica ni profesionalismo, ya que estos disefios fueron

hechos por los mismos duefios de la marca, caso contrario el grupo experimental
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muestra resultados positivos porque cuenta con una linea grafica reconocible,

elementos justificados y son llamativos a la vista.

Por tanto, se examinaron los resultados del analisis inferencial recabados

mediante el uso del Rho de Spearman, tanto del pre-test y post-test.

Iniciando por la hipétesis general, que cuenta con las variables identidad
corporativa y percepcion en el consumidor, el analisis empleado al grupo control
(pre-test) proyect6 un coeficiente de correlacion positiva moderada con un valor de
0,687 acompafiada de una significancia bilateral de 0,00 que es menor al valor 0,05
(p=0,00 < 0,05) que es tomada como referencia de interpretacién, por esta razon
es que la hipotesis nula es rechazada y se acepta la hipotesis de investigacion, de
forma similar, en el grupo experimental (post-test), se evidencié un coeficiente de
correlacién positiva alta de 0,789 con una significancia bilateral de 0,00, que siendo
menor al valor de referencia (p=0,00 < 0,05), se prosiguié a rechazar la hipotesis
nula y admitir la hipotesis de investigacion, de modo que, existe una influencia
significativa del redisefio de identidad corporativa de la cevicheria “Sefior Aji Limon”
en la percepcion de los consumidores, Los Olivos — Lima 2022. Por lo tanto, el
redisefio de la identidad corporativa obtuvo resultados mas que favorables para
respaldar su eficacia en los consumidores, ya que en términos generales ofrece
una imagen renovada a los clientes que sera de ayuda para fidelizarlos y del mismo

modo para atraer a nuevos clientes y llevar a la marca a un nuevo nivel.

Del mismo modo, en la hipotesis especifica 1, que cuenta con la dimensién
esencia corporativa y la variable percepciéon en los consumidores, mediante el uso
del Rho de Spearman proyecto en el grupo control un coeficiente de correlacion
positiva moderada de 0,680 con una significancia bilateral de 0,00, que siendo
menor a 0,05 (p=0,00 < 0,05), se rechaz¢ la hipétesis nula y se aceptd la hipotesis
de investigacion, por otro lado, en el grupo experimental, se evidencié un
coeficiente de correlacién positiva alta de 0,779, como también una significancia
bilateral de 0,00, que al estar por debajo de 0,05 (p=0,00 < 0,05) se procedio a
rechazar la hipétesis nula y aceptar el planteamiento de la hipotesis de
investigacion, dicho de otro modo, existe una influencia significativa de la esencia
corporativa de la cevicheria Sefor Aji Limon en la percepcion de los consumidores

Los Olivos — Lima 2022. De ese modo es que se consiguié proyectar de manera
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eficiente la identidad corporativa mediante el manual, teniendo en cuenta la esencia

de la marca, abarcando su historia, cultura corporativa y filosofia.

Finalmente, en la hipotesis especifica 2, ajustada por la dimension identidad
visual y la variable percepcion en los consumidores, que mediante el analisis de
correlacion de Rho de Spearman en el grupo control, trazé un valor de 0,586 que
se interpreta como una correlacion positiva moderada, que a su vez esta
acompafnada por una significancia bilateral de 0,00, que es menor a 0,05 (p=0,00 <
0,05), que hizo que se rechace la hipdtesis nula y se acepte la hipotesis de
investigacion, posteriormente en el grupo experimental, los resultados muestran un
coeficiente de correlacion positiva moderada de 0,677 con una significancia de
0,00, menor a 0,05 (p=0,00 < 0,05), que se interpreta como desestimar la hipétesis
nula y admitir la hipétesis de investigacion, es decir existe una influencia
significativa de la identidad corporativa visual de la cevicheria Sefior Aji Limon en
la percepcion de los consumidores Los Olivos — Lima 2022. En cuanto a esta
afirmacién, se concluye que el redisefio de la identidad visual es funcional y se
relaciona con los ideales de la empresa, para que de dicho modo sirva como

método identificador y diferenciador entre los consumidores y competencia.

En resumen, segun los datos recolectados y posteriormente interpretados,
se puede afirmar que el redisefio de la identidad corporativa de la cevicheria Sefior
Aji Limon, fue aceptada de manera considerable por los encuestados, sintiendo la
relacion del producto final con la empresa, aportando correlaciones positivas entre
variables y dimensiones. En este punto es evidente que este cambio de redisefio
de una marca, es entrar a una nueva etapa, con nuevas oportunidades e ideas a

futuro.
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V. DISCUSION

Para este capitulo se elaboraron las discusiones tomando en cuenta los resultados
conseguidos en la investigacion. Donde se contrastaron con los antecedentes
nacionales e internacionales que poseen las variables de estudio y una metodologia
parecida, ademas de autores tedricos y autores externos para hacer de esta tesis
una mas completa y rica en informacion. Puesto que en el proceso de este trabajo
de investigacion el objetivo fue determinar la influencia del redisefio de identidad
corporativa de la cevicheria “Sefior Aji Limon” en la percepcion de los

consumidores, Los Olivos — Lima 2022.

Pregunta 1: Considera que el logotipo de la cevicheria Sefior Aji Limén es correcto

y llamativo.

En el itemy grafico N°1, sobre si el logotipo de la cevicheria Sefior Aji Limon
es ideal y llamativo, se pudo verificar que de la cantidad total de los clientes
encuestados en el criterio de acuerdo se consiguié un 35,3% (control) que
posteriormente se vio incrementado a 51% (experimental), de la misma forma el
apartado totalmente de acuerdo cont6 con un 13,7% (control) ampliandose a 43,1%
(experimental) gracias a la facilidad de relacionar el nombre de la cevicheria con el
logotipo mostrado. Por lo descrito anteriormente, se usoé la base tedrica de Spina
(2021) que afade que el logotipo es tan importante que en ocasiones su
reconocimiento es igual o superior al producto que se ofrece, mencionando como
ejemplo a Gucci y Fendi, explica que su distincion en los productos depende
exclusivamente de la impresion de su logotipo en ellos (pp. 33-38).
Complementando de forma el tedrico Garcia (2015) explica que este emblema debe
ser leible, escalable, con posibilidad de reproducir, distinguir y memorizar, con el fin
de mostrar su funcionalidad, distribucion y concepto (p. 35). Prueba de lo antes
mencionado se presenta Flores (2021) que en su tesis coincide con los resultados
de esta investigacion, donde realizé un cuestionario a 234 potenciales clientes, en
el que su analisis de percepcion del logotipo obtuvo un 23,9% en de acuerdo
(control), que posteriormente tras el redisefio del logotipo obtuvo en los aspectos
de acuerdo y totalmente de acuerdo un 36,8% en cada uno (experimental), siendo
indudable el incremento entre el pre-test y el post-test se garantiza la utilidad y

beneficio de un redisefio de marca. Respaldando estos resultados contamos con el
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antecedente Espinoza & Tasso (2018), que en su cuestionario hecho a 384
personas, mostraron valores casi perfectos en la percepcion del cambio de imagen
en la panaderia LA NONNA JULIA, decretando que el logotipo es la primera
variacion que perciben los clientes con un 93%, por encima de los colores del local,
distribucion y atencién de los trabajadores, sustentando que el logotipo es uno de
los aspectos con mas impacto, que se distingue de forma mas rapida y sencilla por
el publico. Del mismo modo los autores Rengifo (2020) y Cazho (2018) presentan
el objetivo de realizar un redisefio de identidad grafica, que en el caso de Rengifo
obtuvo un 85,8% de los encuestados expresando que el logotipo no se relacionaba
con el rubro de la empresa, de forma parecida Cazho obtuvo un 56% de los
encuestados sugiriendo un redisefio de la marca y un 51% sefalando
especificamente un cambio de logotipo. Ambos investigadores posteriormente de
elaborar sus piezas gréficas, concluyeron que la realizacion de un logotipo debe
verse sustentada por lo que se quiere transmitir, conceptos, ideas y significado de
cada gréfico, ademas de complementarlas con todos los otros elementos de
identidad de una empresa como papeleria, uniforme, etc. Por ultimo, los
antecedentes Perfecto (2021) y Mas et al (2021) mediante sus discusiones
concuerdan que el logotipo puede influir en los consumidores mediante los valores,
emociones y sensaciones que puedan transmitir. Acotando a estas investigaciones,
Cassisi (2019) concluye que el logotipo es un término que en ocasiones se usa
incorrectamente, ya que todo no es un logo, sino que depende de su naturaleza de

elaboracion, puesto que puede ser llamado isotipo, imagotipo e isologo (p. 4).

Pregunta 2: Teniendo en cuenta que Sefior Aji Limén es una

cevicheria/restaurante, estad de acuerdo con la seleccién de colores.

En el item y grafico N°2, sobre la opinion de los clientes sobre la seleccion
de colores, donde el grupo control presenté el color verde y rojo, y el grupo
experimental el color verde, turquesa, celeste, amarillo y rojo, se pudo apreciar que
de los clientes encuestados en las posiciones de acuerdo y totalmente de acuerdo
se obtuvo un 68,6% (control), que posteriormente aumentd a un 82,3%
(experimental), que demuestra una mayor aceptacion de los colores del redisefio,
apegandose mas al rubro y su significado. Dichos resultados muestran similitud con

el antecedente Morales (2016) que realizé un cuestionario a 70 clientes en busca

45



de saber si los colores transmitian alguna emocion y expuso una aceptacion de
42,9% (control) que tras presentar la nueva propuesta cromatica escalo a 51,4%
(experimental), expresando que los colores “son mas alegres y van mas con la
tienda”. En similitud el antecedente Perfecto (2021) sobre si los colores de la marca
Love Shack son percibidos en su pagina web, obtuvo una aprobacion de 63%
(control) que posteriormente se vio incrementado a un 85% (experimental), que, en
palabras del mismo autor, se debié a que los colores tuvieron el suficiente
protagonismo para resaltar de entre otros elementos y de esta forma que los
clientes puedan apreciarlo claramente. Respaldando esta afirmaciéon Mel &
Serquén (2018) en su trabajo de tesis realizaron una encuesta a 54 trabajadores
sobre el reconocimiento del color institucional en la empresa que laboran,
consiguiendo de este modo un 78% de reconocimiento acertado (control)
potenciado a un 94% (experimental), este incremento fue gracias al reforzamiento
del uso del color mediante piezas graficas que facilitan la comunicacion y es
homogénea con la linea grafica. Caso similar se presenta el antecedente Cazho
(2018) que realiz6 un cuestionario a 68 turistas donde obtuvo un 40% de sus
encuestados sugiriendo un cambio de los colores corporativos, que mas adelante
con la realizacién de un manual de identidad supo sustentar y redefinir cada uno de
ellos, de esta forma se concluye que los colores tienen la capacidad de transmitir
conceptos de la marca puesto que estos se pueden relacionar con elementos
externos e interpretar con valores internos. Por ultimo, el antecedente Rengifo
(2020) afiade que los colores tienen un significado gracias al contexto, ya que un
mismo color se presta a interpretar de manera diferente en relacion al rubro de la
marca, siendo que esta determinara si es el correcto o no. Cabe sefalar que la
seleccion de colores no solo se lleva a cabo para la identidad directa de la marca,
sino también para separar una linea de productos de otra dentro de la misma
empresa. (Garcia, 2015, pp. 39-40). El color es una herramienta llena de
significados evidentes y ocultos, es mas abundante en relaciéon al simbolismo
(Gains, 2014, p. 74)

Pregunta 3: El tipo de letra de la cevicheria Sefior Aji Limon se percibe

adecuadamente
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En el item y grafico N°3, sobre si la tipografia se percibe de forma correcta,
se descubrié que el grupo experimental fue mejor recibida a comparacion del grupo
control, expresando un 84,3% de aprobacion (post-test) frente a un 35,3% de
aprobacion (pre-test), esta diferencia de mas del doble fue por el factor clave de la
legibilidad en las tipografias de ambos grupos, puesto que el tipo de letra del grupo
control era caligrafica, corrida y dificil de entender, caso contrario en el grupo
experimental la tipografia estuvo mas separada lo que facilité su entendimiento. Los
resultados mostrados guardan ilacion con Flores (2021) que, mediante su
cuestionario a 234 clientes, a través de su analisis de percepcion y entendimiento
de la tipografia obtuvo un 30% de aprobacién en el grupo control contra un 90% del
grupo experimental, puesto que el redisefio de la tipografia tuvo mejor impacto en
personas de 47 a 55 afios de edad ya que facilitaba su lectura y entendimiento. Con
resultados mas que favorables Moscoso (2021) en su analisis sobre la legibilidad
de la tipografia de Love Shack recabo en el aspecto de acuerdo un total de 17%
(control) frente a un 97% (experimental), esta enorme brecha de valores pone en
evidencia la necesidad que tenia la marca en el pre-test por actualizar la tipografia
qgue lo identifica. De forma mas detallada el antecedente Hontanilla (2020) en su
articulo sobre el estudio de la tipografia en la percepcidn, realizé una encuesta a
60 personas, donde expuso con mejores resultados a las familias Serif (p=0,002) y
San Serif (p=0,039), asi también como el estilo de las letras como principales
factores de aceptacion, apoyado en estos 2 campos para poder concluir que estos
aspectos pueden condicionar la preferencia de las personas por una marca (p. 17).
Aportando a lo anterior Espinoza & Tasso (2018) afladen en su tesis que la
tipografia ancha y san serif demuestra solidez y confianza, por otro lado, las
delgadas y poco rigidas pueden denotar inestabilidad, cabe mencionar que los
conceptos pueden variar dependiendo del contexto y el cdmo se sustenten (p. 19).
En relacion el teérico Santana et al (2017) afiade que las tipografias tienen la
finalidad de fortalecer el contenido, muy aparte de ser estéticamente atractivas. Su
importancia radica en alcanzar los objetivos de comunicacion, por ende, su disefio
puede afectar en la percepcién de los consumidores debido a su legibilidad y
recordacion. (Mahdi y Faroudi, 2022, 47)

Pregunta 4: Considera que todos los disefios anteriores reflejan la mision, visién y

valores de la cevicheria Sefor Aji Limon.
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En el item y grafico N°4, sobre como los elementos visuales mostrados
reflejan la misién, vision y valores de la cevicheria Sefior Aji Limon, se puede
comprobar que de la cantidad total de los clientes en el aspecto de acuerdo conto
con 41,2% (control) ascendiendo a 84,3% (experimental) siendo evidente la
considerable ventaja del post-test gracias a que los disefios mostrados transmitian
de forma eficiente las creencias y filosofia de la empresa, puesto que antes de la
nueva propuesta la cevicheria no contaba con un manual de identidad y los mismos
duefios eran los encargados de la distribucion y elaboracion de las piezas visuales.
Frente a esto Moscoso (2021) difiere con la distribucidn de estos elementos ya que
los separa en 3 indicadores independientes (misién, vision y valores), donde la
aceptacion de la mision fue 42% (control) y 92% (experimental), en la vision 48%
(control) y 96% (experimental) y en valores un 44% (control) y 95% (experimental),
cada uno de estos resultados coincide de forma general con la presente
investigacion, ya que los disefios propuestos en el post-test se relacionan con la
filosofia de la empresa comunicando cada uno de estos aspectos. Estos resultados
comparten semejanza con Mel & Serquén (2018) que en su quinta interrogante
sobre comunicar metas, valores y objetivos obtuvo un valor de aceptacion de 39%
(control) que escalé a 54% (experimental), estos resultados confirman la
funcionalidad de relacionar las diversas piezas graficas con la filosofia para que los
clientes perciban de forma directa el comportamiento y expresiones que puede
tener la empresa (pp. 50-51). Por ultimo, el antecedente Paucar (2019) y el autor
base Garcia (2015) concuerdan y decretan firmemente que la filosofia es la esencia
de la identidad corporativa que ayuda a diferenciar a una empresa frente a los
competidores, ademas que permite ser visualizada y dirigir el rumbo empresarial
basados en los aspectos antes mencionados: mision, vision y valores. Esta idea es
complementada por Vifaras et al (2015) que mencionan que la filosofia es la
representacion externa del modo de pensar y ejercer de una empresa (pp. 395-
396). Paliderova, et al. (2015) menciona que la filosofia impulsa a la organizacion
hacia adelante, ademas responde a las preguntas "¢ Cual es realmente el sentido

de esta organizacion? ¢ En qué encuentran los empleados el sentido de su trabajo?

Pregunta 5: El disefio del manual corporativo transmite un comportamiento
educado y profesional tanto con los clientes y trabajadores de la cevicheria Sefior
Aji Limon
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En el item y grafico N°5, sobre si el manual de identidad cumplia
profesionalmente con los clientes y trabajadores se contrastaron los resultados
positivos de 41,2% (control) frente a 90,2% (experimental), gracias a estos
resultados que favorecen al post-test se puede deducir que los nuevos elementos
visuales presentados en conjunto tienen un comportamiento adecuado con los
trabajadores, ya que presenta correctamente los valores que se practicaran dentro
de la empresa, los uniformes son adecuados y recatados, las herramientas de
papeleria son diversas, los elementos de merchandising son utiles en la vida
cotidiana, etc. Del mismo modo el profesionalismo con los clientes se refleja
mediante los valores que se practican en la cevicheria con la atencién al cliente, el
merchandising funcional, piezas publicitarias, etc. Estos aspectos guardan similitud
con el antecedente Estrella (2018) que en su investigacion sobre el redisefio del
proceso de atencién en la percepcion, encuestd a 20 padres de familia
consiguiendo un incremento de la capacidad de respuesta del personal de 13%
(control) a un 33% (experimental), en cuanto la atencién al paciente un 15%
(control) frente a 33% (experimental) y en la empatia un 14% (control) a un 33%
(experimental), del mismo modo Diaz & Rios (2017) en su cuestionario a 150
personas expusieron resultados similares con 75% (control) a un aumento de 84%
(experimental) sobre la atencién del personal y de un 43% (control) a un 59%
(experimental) sobre la satisfaccion con el producto despachado. Tomando en
cuenta ambos antecedentes se concluye que la atencion al cliente es una estrategia
de posicionamiento y generador de experiencias, que es parte fundamental de la
identidad corporativa de una empresa, que en ocasiones puede ser detonante para
preferir una marca de otra. Apoyando esta afirmacién Hontanilla (2020) afiade que
las actitudes que presente una marca serviran como herramienta persuasiva para
facilitar la percepcion de valores y atributos en las personas que permitird crear una
imagen favorable de los productos o servicios. Por otro lado, Flores (2021) en su
analisis sobre si un buen ambiente laboral refleja la imagen de la empresa, obtuvo
un 50% (control) expresando estar en desacuerdo, frente a un 100% (experimental)
estando a favor, esto supone que la relacibn que tiene la empresa con sus
trabajadores también forma parte de la identidad corporativa, puesto que los
colaboradores son parte del publico consumidor y también generan percepciones.

Ante esto Muioz et al (2019) menciono que la cultura corporativa establece normas
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de conducta que favorece la estabilidad para que la empresa ejerza eficientemente,
ademas de motivar a toda la organizacion en cada una de sus funciones. Barquero
& Cancelo (2021) expresan que la ética empieza cuando una organizacion
reconoce su papel en la sociedad y esta dispuesta a dar un buen ejemplo con su

comportamiento (p. 42).

Pregunta 6: La trayectoria y experiencia de la cevicheria Sefior Aji Limon se refleja

en el disefio del manual que acaba de ver.

En el item y grafico N°6, sobre si la cevicheria refleja mediante el disefio
del manual su trayectoria y experiencia, se demostrd un 33,3% (control) afirmando
este indicador, frente a un 83,4% (experimental), tras el redisefio del manual es
evidente el incremento de la aceptacion del grupo experimental, esto se debe a que
en el pre-test no habia un manual de identidad definido ni sélido, ya que solo se
contaba con el logotipo y las piezas publicitarias, esto se puede interpretar como
una marca sin experiencia ni preocupacion en la imagen que proyecta en sus
clientes, a pesar de que la cevicheria cuenta con mas de 9 afios en el rubro
gastronémico. Para comprobar lo mencionado, el antecedente Espinoza & Tasso
(2018) en su investigacion de tesis sobre el impacto del branding en la panaderia
LA NONNA JULIA, donde encuestd a 384 personas, pudo percibir resultados
alentadores en su propuesta visual puesto que los encuestados calificaron este
nuevo cambio de imagen como “una panaderia diferente a las demas” con una
frecuencia de 128 personas (33%) una “panaderia de prestigio” con 48 personas
(13%) una “panaderia moderna” con 48 personas (13%) una panaderia
“Innovadora” con 42 personas (11%). Del mismo modo en los niveles de
satisfaccion con la nueva propuesta en general los clientes expresaron estar muy
satisfechos con unas 266 personas (68,5%), estos resultados ponen en certeza que
existe relacion entre la trayectoria de una marca con su imagen, dicho de otro modo,
el tiempo y experiencia que adquiere una empresa debe ser sinbnimo de mejora e
innovacion, no de conformismo o estancamiento. Reforzando lo mencionado Flores
(2021) concluye que el redisefio de imagen corporativa tanto a nivel interno como
externo, ayudara a darle nuevos aires a la empresa, no solo visualmente sino
también de forma institucional que serd percibida por los clientes (p.41). Los

tedricos Garcia (2015) y Morales (2016) afiaden que en el manual antes de
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empezar con los elementos netamente graficos de debe iniciar con la historia y
trayectoria de la empresa incluyendo las etapas positivas y negativas que fueron
atravesando hasta llegar a la actualidad, esto con la finalidad de saber la esencia y
objetivos de su fundacion, ademéas de identificar los objetivos. Bankins &
Waterhouse (2018) mencionan que la historia corporativa es la percepcion de las

acciones pasadas y las perspectivas a futuro (p. 2).

Pregunta 7: Los elementos en estas imagenes logran identificar a la cevicheria

Sefior Aji Limén.

En el item y grafico N°7, sobre si los disefio de identidad mostrados en el
manual identifican a la cevicheria, se consiguié una aprobacién de 60,8% (control)
contra un 98% (experimental), estos resultados son mas que suficientes para
admitir que la cevicheria no tenia presencia que los identificara, puesto que solo
contaban con un chaleco y un logo incorrecto de la marca, por otro lado en la nueva
propuesta de identidad se mostraron elementos como: papeleria corporativa, polos,
gorras, fachada, boletas, servilletas, sellos, etc. La variedad de estos elementos
ayudd a que la cevicheria se identifique positivamente y que los clientes sepan que
marca estan viendo. Con resultados semejantes contamos con Flores (2021) que
en su andlisis sobre identificar a la marca mediante el uniforme obtuvo opiniones
positivas con un 11,3% (control) viéndose potenciado a 61,6% (experimental), esto
debido que en la propuesta de redisefio el uniforme se pudo distinguir mejor,
ademas de contar con los colores corporativos que refuerzan la linea grafica de la
empresa. Coincidiendo Morales (2016) en su analisis hecho a 70 clientes, encuesté
al grupo control preguntando si prefieren que los trabajadores usen uniforme donde
obtuvo un 40% diciendo que si les gustaria, por otro lado, en el grupo experimental
sobre si la propuesta nueva de uniforme los ayudaba a identificar a la marca
consiguio un 92.9%, con estos resultados se puede deducir que el uniforme apoya
la linea gréafica y la idea de pertenencia a un lugar o marca, es por ello que es
importante tener diversos elementos que ayuden a reconocerla. Por otro lado,
Espinoza & Tasso (2018) en su analisis en relacion a como los clientes se enteraron
de la marca, reunieron resultados como “por recomendacion” (24,7%) “volantes”
(20,1%) “fachada” (39,8%), estos resultados ponen en conocimiento que incluso los
testimonios (boca a boca) pueden ayudar a identificar a una marca. Reforzando
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tedricamente contamos con Lozano et al (2021) que menciona que la accion de
percibir va enlazada con la de identificar, interpretar y comprender, esto gracias a
que la informacion recae sobre los sentidos y estos nos informan sobre lo que hay
alrededor, como por ejemplo la tesis que esta leyendo ahora o ver el uniforme de
los trabajadores en el caso anterior (p. 259). Acotando el autor base Herrera (2015)
sefala que la informacién se puede buscar o recibir, que, llevado al caso de los
clientes, las empresas no pueden saber cuando las personas los estdn buscando,
pero los elementos de identidad corporativa, ayudaran a que los encuentren.
Ramos, et al. (2020). Explica que incluso los pequefios detalles cuentan para darle
una buena impresion al consumidor, como las tarjetas de visita que identifica al

lugar en que se encuentra y le da la bienvenida.

Pregunta 8: Considera agradable estos elementos de merchandising (regalos) de

la cevicheria Sefior Aji Limén.

En el item y grafico N°8, sobre si los encuestados consideran agradables
los elementos de merchandising estando a favor se contemplé un 43,1% (control)
en contraste de un 98,1% (experimental), la numerosa diferencia sustenta que los
regalos son mas agradables en el post-test gracias a que se presentaron multiples
piezas que aparte de ser visualmente atractivos son elementos que generan una
experiencia mas cercana con el cliente ya que son funcionales en la vida cotidiana
y acompafaran a los consumidores, por otro lado los bajos valores del pre-test se
debe a que Unicamente contaban como una pieza de merchandising que eran los
pines metalicos que volvia repetitiva y aburrida la experiencia de ir a consumir a la
cevicheria. Caso parecido sucede con Diaz & Rios (2017) que, en busca de mejorar
la experiencia de los consumidores, encuestd sobre la constancia de resolver
problemas por parte del personal de atencion, obteniendo en el apartado “siempre”
un 32% (control) y un 54% (experimental), de igual forma sobre la satisfaccion que
genero la empresa con la visita de los clientes, el post-test obtuvo alta satisfaccion
con un 49% a comparacion de un 40% del pre-test, mostrando coincidencia con
Espinoza & Tasso (2018) que en una de sus preguntas enfocada sobre que
caracteristica hace que los clientes tengan mejor experiencia con la marca
destacan aspectos como “productos” (50%) “ambientacion” (30%) “atencion al

cliente” (25%), considerando ambos antecedentes se puede concluir que los
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consumidores pueden conseguir informacién positiva o negativa sobre la empresa
ya que tuvieron oportunidad de experimentarlas directamente ya sea mediante
aspectos visuales o conductuales. Haciendo énfasis en lo mencionado Herrera
(2015) y Patlan & Martinez (2016) afiaden que la reputacion percibida de una
empresa se obtiene mediante la evaluacion e interpretacion de la experiencia
personal del cliente en el proceso de adquirir su producto o servicio. Basu, et al
(2022) anaden la existencia del llamado visual merchandising que se refiere a la
atmosfera o disefio de la tienda abarcando: material promocional, sefializacion,
suelos, olores, sensaciones o sonidos, es decir todo lo que el cliente pueda percibir

en ese ambiente.
Pregunta 9: El disefio del manual se identifica con la cevicheria Sefior Aji Limén.

En el item y grafico N°9, sobre si el manual lograba identificarse en su
totalidad con la cevicheria se consiguié estando de acuerdo y totalmente de
acuerdo un 25,4% (control) y un 96,1% (experimental), como se mencioné
anteriormente, el pre-test tiene la mayor desventaja puesto que no contaba con un
manual completo que demuestre todo lo tratado en esta investigacion, que por lo
contrario, en el grupo experimental se buscé plasmar todas las ideas tangibles y no
tangibles de la marca con el fin de crear una nueva imagen debidamente sustentada
frente a los clientes. Coincidiendo con Mel & Serquén (2018) en su pregunta sobre
si los elementos visuales identifican a la marca y sus propdsitos, obtuvo una
frecuencia de 39% en “SI” (control) y una frecuencia de 54% en “SI” (experimental),
mediante estos resultados el autor infiere que a través del manual y los disefios
mostrados se logroé identificar a la marca, es decir, que se relacionaron y formaron
parte de una misma unidad de identidad. Asi también Morales (2016) en su analisis
sobre si el disefio del volante elaborado informa sobre la marca y mas aun si la
identifica, consiguio que en el grupo control un 24,3% expreso “SI” y por el lado del
grupo experimental también afirmaron esto pero con un valor muchisimo mas alto
con un 80%, tomando en cuenta estos antecedentes se concluye que todos los
elementos de un manual en su totalidad deben identificar a la marca, sea logotipo,
colores, piezas publicitarias, actitudes, valores, filosofia, etc. Aportando
tedricamente Herrera (2015) y Tarazona et al. (2021) mencionan que la empresa

comunica mensajes de forma voluntaria e involuntaria, puesto que cada persona
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puede interpretar de forma distinta cada accion, es importante cuidar tanto los
comportamientos y relaciones internas como externas con proveedores,
empleados, accionistas y consumidores. Balmer & Podnar (2021) la capacidad de
identificar una marca es gracias a la identidad social, es por ello que la marca debe
estar alineado con la identidad corporativa para que haya toda una identificacion

con la organizacion.

Pregunta 10: Considera que todos estos disefios para redes sociales ayudaran a

la cevicheria Sefior Aji Limén a expandirse a nuevos consumidores.

En el item y grafico N°10, sobre si los clientes consideran que los disefios
destinados a redes sociales tendrian la capacidad de atraer nuevos clientes a la
marca, emergieron los resultados a favor con un 15,7% (control) frente a un 88,2%
(experimental), estos valores evidencian la funcionalidad de las nuevas propuestas
graficas para redes debido a que en el pre-test las piezas eran elaboradas por los
mismos duefios de la cevicheria que carecian de tiempo y conocimientos para
elaborar publicidades creativas y llamativas. Coincidiendo con estos resultados
Flores (2021) en su encuesta sobre si los disefios de publicidad de la empresa
Disbornes influyen en la decision de compra de sus consumidores, obtuvo un 12%
(control) afirmando este supuesto, contrastando contra un 60% (experimental),
como segunda interrogante sobre si la imagen corporativa para redes sociales
capta la atencion, se expuso un 0% (control) contra un absoluto y perfecto 100%
(experimental), estos resultados sin lugar a duda evidencian que las piezas
publicitarias para redes sociales correctamente elaboradas mediante la creatividad
son una herramienta mas para que las empresas puedan atraer nuevos
consumidores, ademas de crear una imagen externa positiva. Tomando en cuenta
estos resultados, el antecedente Plocher & Romfeld (2018) concluyen que las
piezas publicitarias con metaforas de baja y mediana complejidad cuentan con mas
resefias positivas ya que llaman mas la atencién por su propuesta creativa e
inteligente, frente a las piezas convencionales no metaforicas que se califican como
aburridas o comunes. En ilacion a lo mencionado, Espinoza & Tasso (2018) en su
encuesta en relacion a como prefieren informarse los clientes sobre la marca,
obtuvieron los puntajes ponderados segun “banners” (6,8) “Facebook” (5,8) “radio”
(5,4) y “WhatsApp” (4,9), por lo que se puede deducir que hay un equilibrio entre

54



medios tradicionales como la radio o los banners y los medios digitales como
WhatsApp y Facebook. Respaldando lo descrito, los tedricos Ruiz y Ramos (2018)
mencionan que los medios de comunicacion influencian el comportamiento del
cliente ya sea de forma positiva 0 negativa, directa o indirectamente, puesto que
estas buscan convencer o condicionar a consumir un producto, acotando Herrera
(2015) explica que el entorno ayuda a recibir informacion de las empresas y que
estas pueden influir en la percepcion de los clientes. Balmer (2017) explica que la
comunicacién tiene 3 subcampos: la comunicacion primaria que es la forma de
actuar de la empresa, la comunicacion secundaria que se basa en la publicidad y

la comunicacion terciaria que es la no controlada en redes sociales (p. 1841).

En la siguiente seccion de discusion con respecto al analisis inferencial de las
hipétesis inicialmente formuladas, fueron hechas gracias a la prueba de

Kolmogorov Smirnov y los grados de correlacion del Rho de Spearman.
Hipotesis general

Teniendo en cuenta las variables identidad corporativa y percepcién del
consumidor, se adquirié tanto en el grupo control como en el experimental una
significancia de (p=0,00 < 0,05), haciendo que en ambos casos se rechace la
hipoétesis nula y se acepte la hipotesis de investigacion. De modo que se afirma que
existe una influencia significativa del redisefio de identidad corporativa de la
cevicheria “Sefior Aji Limon” en la percepcién de los consumidores, Los Olivos —
Lima 2022. Asi también los valores de correlacion fueron de 0,687 en el grupo
control, que se interpreta como una correlacién positiva moderada y 0,789 en el
grupo experimental, que indica una correlacidon positiva alta. Teniendo en
conocimiento estas aclaraciones se puede afirmar con certeza que el redisefio de
la identidad corporativa a través del manual elaborado fue todo un éxito ya que
influy6 positivamente en los consumidores, renovando la relacién entre empresa y
cliente. Frente a esto Flores (2021) difiere levemente con los aspectos de
confiabilidad y correlacion, puesto que mostréo un valor de 0,833 en el Alfa de
Cronbach y un 0,750 de correlacion entre sus variables, que son menores a los
conseguidos en esta investigacion, por otro lado, coincide con la comprobacion de
la hipotesis general mediante el Rho de Spearman, mostrando una significancia de

0,00 < 0,05. De la misma forma el antecedente Perfecto (2021) muestra distinciones
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poco inferiores de confiabilidad con un 0,847 y 0,525 de correlacion, asi también,
coincide con el grado de significancia de Rho de Spearman con un p=0.00<0.05,
por lo que ambos antecedentes rechazaron la hipétesis nula y aceptaron la
hipotesis de investigacion, estando de acuerdo infieren que el redisefio de la
identidad corporativa influye sobre la percepcion en los clientes. Apoyando esta
afirmacion los teoricos Castellanos & Rodriguez (2017) conceptualizan que tener
en cuenta el disefio significa una ventaja frente a los competidores, ademas de ser
sinbnimo de innovacién para la empresa (p. 98). De igual forma Duque & Carvajal
(2015) alegan que la identidad corporativa parte desde el concepto que tienen los
fundadores en el corazén de la empresa, teniendo en cuenta aspectos como
filosofia, cultura y disefio organizacional (p. 116). Finalmente, Settembre et al
(2018) afade que la identidad corporativa es una herramienta de marketing, no solo
para darse a conocer, sino que también para declarar los valores de la empresa y
la calidad de sus productos o servicios, es por ello que se debe construir, cuidar y

mejorar con el tiempo. (p. 195).
Hipotesis especifica 1

Constituida por la dimensién esencia corporativa y la variable percepcion,
se logré en ambos grupos una significancia de (p=0,00 < 0,05), haciendo que se
desestime la hipétesis nula y se acepte la hipo6tesis de investigacion. Adicional a
esto también se obtuvo una correlacion de 0,680 (control) que indica una
correlaciéon positiva moderada y 0,779 (experimental) que se traduce como una
correlacion positiva alta, de dicho modo se afirma que existe una influencia
significativa de la esencia corporativa de la cevicheria Sefior Aji Limén en la
percepcion de los consumidores Los Olivos — Lima 2022. Tomando en cuenta estos
resultados se afirma que la esencia corporativa es la razén de ser, partiendo de la
idea conceptual hasta los principios de moralidad y conductuales de la empresa,
afectando asi de manera positiva 0 negativa en la percepcion de los clientes.
Tomando en cuenta al antecedente Estrella (2018) que empled un cuestionario de
modelo Servperf y la prueba de Wilcoxon para comprobar la eficacia del redisefio
del proceso de atencion al cliente, obtuvo una significancia de 0,003 < 0,05, por
otro lado, Honores & Noriega (2019) mediante la prueba T — STUDENT, lograron
una significancia de 0,047 < 0,05, por lo que se deduce que ambos antecedentes
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coinciden con esta tesis rechazando la hipétesis nula y aceptando la hipétesis de
investigacion afirmando la mejora de los procesos de la esencia corporativa gracias
a su redisefo reflejdndose en las opiniones positivas de los clientes. Haciendo
énfasis en esto Diaz & Rios (2017) que, tras aplicar una nueva propuesta de servicio
a un restaurante, evidenciaron mayor aceptacion e ingresos monetarios en su grupo
experimental a comparacion del grupo control, por ende, concluyeron que la
atencion al cliente puede ser usada como estrategia, puesto que tiene poder para
crear posicionamiento favorable en los consumidores (p. 110). Aiadiendo a esta
afirmacion contamos tedricamente con Mufioz et al (2019) que expresan que los
elementos de la esencia corporativa sirven para distinguir a la empresa entre sus
competidores y que al mismo tiempo son capaces de generar vinculos (p. 447). Es
por ello que el ambiente dentro y fuera de una organizacion es fundamental por lo
que deben establecerse normas y limitaciones de comportamiento en la

organizacion. (Burel, 2017, p. 443).
Hipotesis especifica 2

Encargada de determinar la correlacién y significancia que hay entre la
dimension identidad visual y percepcion, se expuso una significancia de (p=0,00 <
0,05) tanto en el grupo control como experimental, por lo que se acepta la hipétesis
de investigacion y se rechaza la nula. En cuanto a las correlaciones se obtuvo un
0,586 (control) frente a un 0,677 (experimental) que en ambos casos se interpreta
como una correlacién positiva moderada, es decir que existe una influencia
significativa de la identidad corporativa visual de la cevicheria Sefior Aji Limén en
la percepciéon de los consumidores Los Olivos — Lima 2022. Estos valores son
evidencia de la eficacia que tuvieron los elementos redisefiados en el manual de
marca, transmitiendo correctamente los mensajes tanto de color, logotipo,
tipografia, etc. En cuanto a esta afirmacion el antecedente Hontanilla (2020) que, a
diferencia de esta investigacion, conté con un Alfa de Cronbach de 0,74 y uso el
Chi Cuadrado de Pearson para comprobar si el estilo tipografico influye en los
clientes, mostr6é una significancia de p=0,00 menor a 0,05. Estos resultados se
asemejan con Plocher & Romfeld (2018) que mediante la prueba de multivarianza
de MANOVA para comprobar el impacto de las metaforas visuales, obtuvieron

diversas significancias de (p=0,00 < 0,05), que a modo de interpretacion, estos dos
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antecedentes concuerdan con la tesis gracias a que ambos rechazan sus hipotesis
nulas y aceptan las hipotesis de investigacion, concluyendo que los aspectos
visuales son de suma importancia en una empresa, ya que son capaces de generar
interés, emociones y preferencias, ademéas de tener la oportunidad de ser mas
creativas con la forma en que se expresan al publico. Afadiendo lo descrito
anteriormente los antecedentes Rengifo (2020) y Mel & Serquén (2018) comparten
gue una identidad visual no es solamente el logotipo, sino que son una variedad
extensa de componentes que refuerzan la comunicacion entre empresa y cliente,
como uniformes, papeleria, tarjetas de presentacion, merchansdising, publicidades,
etc. Por ultimo, Moutaftsi & Kyratsis (2016) afiaden que otro elemento visual de vital
importancia es el packaging, que mediante ideas innovadoras puede generar
impacto y, por ende, una gran influencia para los clientes, puesto que en ocasiones
este factor es decisivo al elegir un producto independientemente de la necesidad o

el precio.
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VI. CONCLUSION

Tomando en cuenta los hallazgos conseguidos en la investigacion segun nuestros

objetivos tanto general como especificos se llegd a las siguientes conclusiones.

1. Teniendo como base el resultado adquirido respecto a la existencia de una
influencia significativa del redisefio de identidad corporativa de la cevicheria
“Sefior Aji Limén” en la percepcion de los consumidores, Los Olivos — Lima
2022, se obtuvo una correlacion positiva alta de 0,789 acompafada de una
significancia de (p=0.000<0.05). Por lo que se deduce que la identidad
corporativa con todos sus elementos tanto perceptibles y no perceptibles
tienen influencia sobre como estiman los clientes a una empresa ya que
permite diferenciarla de los competidores y generar una imagen positiva o
negativa dependiendo de la efectividad de comunicacion de estos

elementos.

2. Del mismo modo, en cuanto a la relacion entre la esencia corporativa y la
percepcion de los consumidores se consiguid una correlacion positiva alta
de 0,779 con una significancia de 0,00 < 0,05, por lo que es evidente la
influencia que tiene la esencia de una empresa sobre la percepcion de los
clientes, puesto que es capaz de comunicar aspectos de comportamiento,
filosofia e historia, lo que ayuda a las personas a identificar los fundamentos

y razon de ser de la empresa

3. Por ultimo, se evidencié una relacion positiva modera entre la identidad
visual y la percepcion del consumidor con un coeficiente de 0,677 y una
significancia de 0,00, por lo que los aspectos visuales son de suma
importancia para una empresa puesto que ayuda a detectar o identificar a
una empresa mediante sus expresiones netamente Opticas, lo que facilitara

el camino de los clientes hacia una empresa.
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VIl. RECOMENDACIONES

Para la Optima realizacion de las piezas graficas es recomendado abarcar los
aspectos que se quieran comunicar y no solo dejarse guiar por lo estético, puesto
gue cada disefio debe contar con su fundamentacion y razon de ser para que cada

elemento comunique de forma precisa los conceptos.

En cuanto en busca de los docentes para la validacion de expertos, es
necesario encontrar los profesionales oportunos y ligados al problema de
investigacion, ya que conoceran de primera mano la situacion investigada y de ese

modo podran calificar adecuadamente el instrumento planteado.

Para el escenario de la problematica, se recomienda trazarse una nueva
meta y continuar con la investigacién a mas profundidad, para que de ese modo se
pueda dar solucién de formas innovadoras y creativas a cientos de negocios que

se encuentran en situaciones similares.

Por ultimo, se recomienda la realizacion de la investigacion en un lugar
existente al que se tenga acceso y no imaginario, para que de ese modo los
resultados que se obtengan se relacionen con la realidad investigada y sean datos

perceptibles.
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ANEXOS

Anexo N°1: Matriz de Operacionalizacion

La identidad corporativa es lo que la
compafiia manifiesta a su publico
mediante su esencia como empresa,
posteriormente se modela la imagen
visual que est4 relacionada a lo que el
publico percibe.

(Garcia, 2015, pag. 14)

Identidad
corporativa

Se obtiene como resultado de la

Percepcién comunicacién entre la empresay las
en los personas. Este proceso se determina en
Hollielelsy  dos fases: el origen de la informacién y
es la circulacion.

(Herrera, 2015, pag. 23)

Fuente: Creacién propia

Una identidad corporativa
bien definida y clara sirve
como base para empezar
a proyectar una imagen
positiva al publico.

La informacién originada y
transmitida es clave para
la formacion del
posicionamiento de la
empresa en su publico.

Esencia
corporativa

Lo que comunica la empresa sobre
ellos mismos, su alma y razén de ser.

(Garcia, 2015, pag. 14)

Identidad visual
corporativa

Componentes que funcionan en

combinacion.
(Garcia, 2015, pag. 53)

Origen de la
informacion

Los mensajes pueden ser de manera

voluntaria o involuntaria.
(Herrera, 2015, pag. 29)

Circulacién de lainformacién
Informacion que percibe el publico

(Herrera, 2015, pag. 32)

Historia
(Garcia, 2015, pag. 14)

Filosofia
(Garcia, 2015, pag. 14)

Cultura corporativa
(Garcia, 2015, pag. 14)

Logotipo
(Garcia, 2015, pag. 35)

Colores
(Garcia, 2015, pag. 39)

Tipografia
(Garcia, 2015, pag. 40)

Empresa
(Herrera, 2015, pag. 30)

Entorno
(Herrera, 2015, pag. 31)

Informacion
socialmente mediada
(Herrera, 2015, pag. 32)

Informacién
directamente
experimentada
(Herrera, 2015, pag. 33)

La trayectoria y experiencia de la cevicheria
Sefior Aji Limén se refleja en el disefio del
manual que acaba de ver

Considera que todos los disefios anteriores
reflejan la mision, vision y valores de la
cevicheria Sefior Aji Limén

El disefio del manual corporativo transmite un
comportamiento educado y profesional tanto
con los clientes y trabajadores de la cevicheria
Sefior Aji Limén

Considera que el logotipo de la cevicheria
Sefior Aji Limén es correcto y llamativo

Teniendo en cuenta que Sefior Aji Limén es
una cevicheria/restaurante, esta de acuerdo
con la seleccién de colores

El tipo de letra de la cevicheria Sefior Aji Limén
se percibe adecuadamente

El disefio del manual se identifica con la
cevicheria Sefior Aji Limén

Considera que estos disefios para redes
sociales ayudaran a la cevicheria Sefior Aji
Limén a expandirse a nuevos consumidores

Los elementos en estas imagenes logran
identificar a la cevicheria Sefior Aji Limén

Considera agradable estos elementos de
merchandising (regalos) de la cevicheria Sefior
Aji Limoén

DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION

Nominal
Escala de Likert

(1) Totalmente en
desacuerdo
(2) En desacuerdo
(3) Ni de acuerdo
ni en desacuerdo
(4) De acuerdo
(5) Totalmente de
acuerdo



Anexo N°2: Matriz de consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS

VARIABLES

Varial

le
iente

Problema
Principal

Indep

Dimensiones Indicadores items Escala

La trayectoria y experiencia de la

Historia cevicheria Sefior Aji Limon se refleja en
el disefio del manual que acaba de ver
Considera que todos los disefios
o i i Esenci f . anteriores reflejan la mision, vision y
Hi: Existe una influencia sencia il valores de la cevicheria Sefior Aji
. EXISTE =t corporativa J
significativa del redisefio de Limén
identidad corporativa de la
cevicheria “Sefior Aji Limoén” en la
Eercgrl)i\cllon dﬁilnof czc())r;szumldores, El disefio del manual corporativo _
¢Qué influencia . 0s CE S IEE : transmite un comportamiento educado Nominal
: - Determinar la Cultura ) .
tiene el redisefio de . fl ia del Ha: Exist infl . corporativa y profesional tanto con los clientes y Escala de likert
identidad infuencia oet a. EXISte una influencia P trabajadores de la cevicheria Sefior Ajf
corporativa de la redlsenq de identidad medlanamente 5|_gn|f|cat|va deI_ L 1) Total .
v " corporativa de la redisefio de identidad corporativa . (1) Totalmente en
cevicheria Sefior )  we = i . ko= S, ldentidad desacuerdo
o cevicheria “Sefior Aji  de la cevicheria “Sefior Aji Limoén .
Aji Limén en la P iy corporativa (2) En desacuerdo
v Limoén” en la en la percepcion de los 3) Ni d o
percepcion de los Y . . . Consid n ino de | (3) Ni de acuerdo ni
consumidores. Los P€rcepcion de los consumidores, Los Olivos — Lima ; onsidera gue el logotipo de la o ek
oli Lima. consumidores, Los 2022. Logotipo cevicheria Sefior Aji Limon es correcto (4) De acuerdo
zog/gg —Lima Olivos — Lima 2022 y llamativo (5) Totalmente de
’ HO: No existe una influencia acuerdo
significativa del redisefio de
identidad corporativa de la
cevicher'ia “Sefor Aji Lian“ enla Teniendo en cuenta que Sefior Aji
percepcion de los consumidores, Identidad Colores Limoén es una cevicheria/restaurante,
Los Olivos — Lima 2022. visual esta de acuerdo con la seleccion de
corporativa colores
. y El tipo de letra de la cevicheria Sefior
Tipografia

Aji Limén se percibe adecuadamente



Problema

Especificos

¢;Cual es la
influencia de la
identidad
corporativa visual
de la cevicheria
Sefior Aji Limén en
la percepcion de
los consumidores
Los Olivos — Lima
2022?

¢Cudl es la
influencia de la
esencia corporativa
de la cevicheria
Sefior Aji Limén en
la percepcién de
los consumidores
Los Olivos — Lima
2022?

Objetivo
Especificos

Determinar la
influencia de la
identidad corporativa
visual de la
cevicheria Sefor Aji
Limén en la
percepcion de los
consumidores Los
Olivos — Lima 2022.

Determinar la
influencia de la
esencia corporativa
de la cevicheria
Sefior Aji Limén en la
percepcion de los
consumidores Los
Olivos — Lima 2022.

Variable

Dependiente Dimensiones

Hipoétesis Especifica 1

Hi: Existe una influencia
significativa de la identidad
corporativa visual de la cevicheria
Sefior Aji Limoén en la percepcion
de los consumidores Los Olivos —
Lima 2022.

Ha: Existe una influencia
medianamente significativa de la
identidad corporativa visual de la
cevicheria Sefior Aji Limén en la
percepcion de los consumidores
Los Olivos — Lima 2022.

Percepcion en los
consumidores

Origen de la
informacion

HO: No existe una influencia
significativa de la identidad
corporativa visual de la cevicheria
Sefior Aji Limén en la percepcion
de los consumidores Los Olivos —
Lima 2022.

Indicadores

Empresa

Entorno

items Escala
El disefio del manual se identifica con
la cevicheria Sefior Aji Limon
Nominal

Escala de Likert

(1) Totalmente en
desacuerdo
(2) En desacuerdo
(3) Ni de acuerdo ni
en desacuerdo
(4) De acuerdo
(5) Totalmente de
acuerdo
Considera que estos disefios para
redes sociales ayudaran a la cevicheria
Sefior Aji Limén a expandirse a nuevos
consumidores



Fuente: Creacion propia

Hipotesis Especifica 1

Hi: Existe una influencia
significativa de la esencia
corporativa de la cevicheria
Sefior Aji Limén en la percepcion
de los consumidores Los Olivos —
Lima 2022.

Ha: Existe una influencia
medianamente significativa de la
esencia corporativa de la
cevicheria Sefior Aji Limén en la
percepcion de los consumidores
Los Olivos — Lima 2022.

HO: No existe una influencia
significativa de la esencia
corporativa de la cevicheria
Sefior Aji Limén en la percepcion
de los consumidores Los Olivos —
Lima 2022.

Dimensiones Indicadores f{tems Escala

Circulacién de
la informacion

Informacion
socialmente
mediada

Informacion
directamente
experimentada

Los elementos en estas imagenes
logran identificar a la cevicheria Sefior
Aji Limén

Nominal
Escala de Likert

(1) Totalmente en
desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
(4) De acuerdo
(5) Totalmente de
acuerdo

Considera agradable estos elementos
de merchandising (regalos) de la
cevicheria Sefior Aji Limon



Anexo N°3: Instrumento de recoleccion de datos

ﬁ UMIVERSIDAD CESAR VALLEID

CUESTIONARIO

Este cuestionario esta conformado por 10 preguntas para evaluar la relacion entre la
identidad corporativa para la marca Sefior Aji Limén y la percepcion visual de sus clientes
en Los Olivos, Lima 2022.

INSTRUCCIONES: Lea cuidadosamente cada afirmacion y conteste marcando con un
aspa (X) el recuadro con el nUmero que considere adecuado.

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

Variable 1: Identidad Corporativa

Preguntas

La trayectoria y experiencia de la cevicheria Sefior Aji
SN Limon se refleja en el disefio del manual que acaba de
ver

»2| Considera que todos los disefios anteriores reflejan la
mision, vision y valores de la cevicheria Sefior Aji Limon

El disefio del manual corporativo transmite un
3 comportamiento educado y profesional tanto con los
clientes y trabajadores de la cevicheria Sefor Aji Limon

i Considera que el logotipo de la cevicheria Sefior Aji
Limon es correcto y llamativo

Teniendo en cuenta que Sefior Aji Limén es una
5 cevicheria/restaurante, esta de acuerdo con la seleccién
de colores

1| Eltipo de letra de la cevicheria Sefior Aji Limon se
percibe adecuadamente




Variable 2: Percepcion en los consumidores

Preguntas

va| El disefio del manual se identifica con la cevicheria
Sefior Aji Limon

Considera que estos disefios para redes sociales
8 ayudaran a la cevicheria Sefior Aji Limén a expandirse
a nuevos consumidores

s Los elementos en estas imagenes logran identificar a la
cevicheria Sefor Aji Limon

o)| Considera agradable estos elementos de merchandising
(regalos) de la cevicheria Sefior Aji Limén

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdhWMgFW6Nv zW676VGoAZsnhgkMyyMN
YWWij2qgvDWhbIZjl9Dg/closedform

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAlpQLSc4dUdTYI-
IcNYuOSzX2XXpTbnbiDFX] ybgNKzoVZgggV rQ/closedform



https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdhWMqFW6Nv_zW676VGoAZsnhgkMyyMNYWWj2qvDWbIZjI9Dg/closedform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdhWMqFW6Nv_zW676VGoAZsnhgkMyyMNYWWj2qvDWbIZjI9Dg/closedform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc4dUdTYl-IcNYuOSzX2XXpTbnbiDFXj_ybqNKzoVZqggV_rQ/closedform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc4dUdTYl-IcNYuOSzX2XXpTbnbiDFXj_ybqNKzoVZqggV_rQ/closedform

Anexo N°4: Determinacion del tamarfio de la muestra

B N.z2.p.q
~(N—-1)e2+ Z%2.p.q

n

Donde:

N = Tamafio de la poblacion

z = Nivel de confianza

p = Probabilidad de logro o proporcion esperada
g = Probabilidad de fracaso

e = Precision o error maximo admisible
Reemplazando valores:

N =150

Z=95% =1.96

150.(1.96)% x 0.5x 0.5
n=
(150 — 1)(0.05)2 + (1.96)2.0.5x0.5

~ 150x0.9604
" = (129)x0.0025 + 0.9604

14406
"= 0.3725 + 0.9604

_ 144.06
"=13329

n =108



Anexo N°5: Prueba binomial

Prueba binomial

Significacion
Prop. Prop. de exacta
Categoria N observada prueba (bilateral)

Mag. LUPERDI Grupo1l SI 10 91 ,50 ,012
CARDENAS Grupo2 NO 1 ,09
FRIDA Total 11 1,00
Mag. UVIDIA Grupo 1l SI 10 91 ,50 ,012
PILLACA Grupo2 NO 1 ,09
ELENISA

Total 11 1,00
Mag. LEVANO Grupol SI 10 91 ,50 ,012
TASAYCO ABEL Grupo2 NO 1 .09

Total 11 1,00

Fuente: Software estadistico IBM SPSS 26



Anexo N°6: Confiabilidad

Prueba de confiabilidad del instrumento en el grupo control

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

1910 10
Fuente: Software estadistico IBM SPSS 26

Prueba de confiabilidad del instrumento en el grupo experimental

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

852 10
Fuente: Software estadistico IBM SPSS 26

Interpretacion de confiabilidad

Escalas Interpretacion
0,81a1,00 Muy alta
0,61a0,80 Alta
0,41 a0,60 Moderada
0,21 a0,40 Baja
0,01a0,20 Muy baja

Fuente: (Arispe, et al, 2020)



Anexo N°7: Pruebas de normalidad

Prueba de normalidad del instrumento en el grupo control

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
IDENTID_CORP ,099 51 ,200" ,961 51 ,094
PERCEPCION ,117 51 ,077 ,955 51 ,049
ESENCIA_CORP_D1 V1 ,133 51 ,024 ,956 51 ,054
IDENTID VISUAL D2 V1 ,106 51 ,200" ,951 51 ,034
*, Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Software estadistico IBM SPSS 26
Prueba de normalidad del instrumento en el grupo experimental
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
IDENTID_CORP ,106 51 ,200" ,961 51 ,091
PERCEPCION ,212 51 ,000 ,894 51 ,000
ESENCIA CORP D1 V1 156 51 ,003 ,930 51 ,005
IDENTID VISUAL D2 V1 ,158 51 ,003 ,919 51 ,002

*. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Software estadistico IBM SPSS 26



Anexo N°8: Tabla baremo de Rho de Spea

rman

Valor Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9 a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7 a-0,89 Correlaciéon negativa alta
-0,4 a -0,69 Correlacién negativa moderada
-0,2a-0,19 Correlacién negativa muy baja

0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,4a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a 0,89 Correlacién positiva alta
0,9a0,99 Correlacién positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: (Martinez y Campos, 2015, p. 185)




Anexo N°9: Validacion de expertos

ucv

UNIvERSIBAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CHl il VALLESD

Apellidos y nombres del experto: Frida Luperdi Cérdenas

Titulo y'o Grado:
Ph.D...{ } | Doctor({ ) Magister... ( X)  Licenciado... ( ) | O1ros. Espechique

Universidad y sede que labora: Universidad Cesar Vallejo - Lima Narte
Fecha: 23/09/ 2022

TITULD DE LA INVESTIGACION

“Redisefo de identidad corporativa de la cevicheria Sefior Ajl Limdn en la percepcidn de
oz consumidores, Los Olives = Lima 2022 ¢
Mediante I tabla para evaluacikin de expertos, usted tene la facultad de evaluar cada una de las preguntas

marcando con " en las columnas oe Slo WO Asimismo, ke exhortamos en la comeceion de los tems indicando
sus observaciones yo sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de les preguntas sobre clima

organizacional.
APRECIA
ITEMS PREGUNTAS 85l MO OBSERVACIONES
1 LEl instrumenio de recoleccidn de dalos lisne relacidn con el X
Lilula de ka investigacion?
2 AEn &l inslrumenio de recolecsdn de dalos @& mencionan las X
variables de investigacan?
3 £El instrumenio de recoleccion de dalos, faciMard & logro de X
los ohjefvas de b inesigacsin?
4 AElinstrumenio de recoleccion de dalos se relaciona con las e
varables de eshudio?
B 4La redaccitn de kas preguntas as oon senlida coberenls? X

ACada una de |as prequntas del instruments de medicion, se
refacionan con cada und de las elemenlos de ios
indicadores?

T LEI disefio del irstrumento de medicitn facillard o andlises y
procesamienio de dalas?

B D8 instrumenio de medicdn, los dalos serdn obpelivos?

5 £ 0 instrumenio de medicdn, wsled afadiria alguna %
pregurita?

AElinstrumenio de medicdn serd accasible a la poblacidn X

sujels de astudia?

LEl instrumento de medicdn es clar, precdss, y sencillo para

guee conbesten y de esta manera oblener los dalos X

requeridos?

=

>

SUGEREMCIAS:

Firma del experto: Frida Luperdi Cardenas

-
.I- r

{'qﬂ?



ucv

UNIVERSIBAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CHRLE VALLEM

Apellidos v nombres del experto: UVIDIA PILLACA ELENISA

Titulo y/o Grado:
Ph.D...[ ) Doctar [ ) Magister... (¥} Licenciado... { ) OHros. Especiique

Universidad y sede que labora: Universidad César Vallejo - Lima Norte
Fecha: 27/ 09/ 2022

TITULO DE LA INVESTIGACION

“Redisefio de identidad corporativa de la cevicherfa Sefior Ajl Limdn en la percepcion de
los consumidores, Los Olivos - Lima 2022

Mediante la tabls para evaluackin de expertos, usted tiene la faculted de evaluar cada una de las pregurntss
miarcando con “x” en las columnas da 5o MO, Asimismo, e exhortamos en la comeccidn de los iems indicando

sus observacionss wo sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre climsa
organizacsonal.

APRECIA

ITEMS PREGUNTAS 51 NO OBSERVACIONES
4 El insbrumenio de recoleccion de dalos liene relacion con &l
tilule de la irmvestigacain?

4 En & instrumento de recoleccidn de dalos s& mencionan |as
variabbes de investigacian?

4 El insbrumerio de recoleccion de dalos, facilitars & logro de
los objetivos de la investigacdn?

4 El instrumenio de recoleccion de dalos s& relacona con las
variables de estudia?

Hoom | oM M| M

-] 4 La redaccidn de kas preguntas es con senlido coherenie?

4 Cada una de las preguntas del instruments de madicion, se
redacionan con cada uno de los elementos de las X
irdicadores?

4 El disafio del instruments de medicitn Facilitard o andlisis y
procasamienia de dalos?

B £ Del instrumeno de medicitn, (os dalos seran objetios? x

& Dl instrumenio de medicidn, usied afiadira alguna X
pregurila?

A Elinstrumenio de medicidn serd accesible a la poblacion %
sujeba de estudio?

4 El insbrumenio de medicidn e claro, precisa, y sencille para

guee conlesien y de aska manera ohiener los dalos X
requeridos?

11

TOTAL 10 1
SUGERENCIAS:

Firma del axpario’

/



ucv

UNIVERSIBAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Ol Sl VL LESD
Apellidos y nombres del experto: LEVAND TASAYCO ABEL ALEJANDRO

Titulo y/o Grado: LICENCIADO EN CIENCIAS DE LA COMUN ICACION
MAGISTER EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION
MENCION EN COMUNICACION PARA EL DESARROLLO

Ph.D...{ ) |Doclor( ) |Magister...(x ) Licenciado...{ ) | Ofros. Especfque

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima MNorte
Fecha: 16/ 09/ 2022

TITULD DE LA INVESTIGACION

“*Rediseno de identidad corporativa de la cevicheria Sefior Ajl Limdn en la percepcidn de
los consumidores, Los Olives = Lima 2022

Mediante la tabla para evaluaciin de expertos, usted tene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
rmarcando con “x" en las columnas de 51 o WO. Asimismo, le exhortamos en la comeccidn de los bems indicando
sus observaciones yio sugerencias, con la finalidad de mejorar ks coherencia de las preguntas sobre clima
organizacionsl.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl NO OBSERVACIONES
1 LEl instrumento de recoleccion de dalos liene relacian con e %
tiluda de ka investigacidn?
3 LEn &l instrumenio de recolecstn de dalos ss mencionan |as >
varables de investigacidn?
3 LB instrumenio de recalectidn de dalos, faciBtard & logro de
s chjefivas de b investigacon? ®
4 LEl instrumenis de recolecsidn de dalos se relaciona con las X
varkables de eshidio?
8 JLa redaccitn de s pregunias s con senlide coberenle? X
LCada una de |as preguntas del instruments de medicidn, se
B refacionan con cada una de los slementos de los X
indicadores?
7 LB dizefio del instrumento de medicion faciBlard e andliss v ¥
procesamienio de dalos?
8 LDE instrumento de medicidn, los dalos serdn objelivos? X
8 A0 instrumento de medicdn, wsled afadira alguna
pregunta’? *
10 LEI instruments de medicdn serd acoesible a la poblacdn ¥
suijeta de estudia?
LB instruments d& medicdn s clans, precss, y sendilla para
1" g conbashen y de aska manera oblener los dalos X
requeridos 7
10 1
TOTAL
SUGERENCIAS: Asegurar la fiabilidad de los datos obtenidos mediante la comrecta
aplicacion del instrumento propuesta
Firma del axparta: A

L

kg Abel Alejandro Lévano Tasayoo DMz 41001 285



Anexo N°10: Permiso de registro de datos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA VISITA N° 051-2022-UCV-VA-P04-FO5L01/DE

Lima, 20 de Junio de 2022

Sefiores
SENOR AJi LIMON
Av. Carlos Izaguirre 598 - Los Olivos
Presente. -
Atencion: Cipriano Sebastian Edgar
Gerente General
De mi consideracion:

Por medio de Ia presente permitame saludario cordiaimente y a la vez presentarle a nuestro estudiante; quien
actualmente se encuentra matriculada en el IX ciclo (semestre 2022-1) en nuestra Escuela Profesional de Arte &
Disefio Grafico Empresarial.

LINO EVANGELISTA ANTONIO LUCIANO

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

Agradezco por anticipado la atencién que brinde a la presente.

Atentamente,

Sedor Aji{ Limén

\ RUC: 10445538536

3 reeres £Y 106122,
iprisno Sebastidn Edgar

DNIz4455385)

i Escuela Profesional de
Arte & Diseito Gréfico Emprasa
Universidad Cesar Vallejo
Lima Norte




Anexo N°11: Datos obtenidos dentro del IBM SPSS 26

Grupo control

COMTROL DATOS.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archive  Editar

Wer  Datos

Transformar

Analizar

Graficos

Utilidades

Ampliaciones

Ventana

Ayuda

14 D[ el

SEe I« ~» Bl i B
|

|\u"isib|e: 16 de 16 variables

&> Logotipo & Colores & Tipografia & Filosofia & Cultura_corpora & Historia & Info_social_med & Info_direct_expe| &5 Empresa &> Entorno ESENCIA
tiva iada rimentada &5 CORP_
D1_V1

1 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 13

2 3 4 3 4 4 4 3 3 3 2 12

3 5 5 5 5 5 4 5 5 5 1 14

4 3 4 3 3 4 4 3 3 2 3 1

5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 2 15

6 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 9

7 2 3 3 4 3 3 3 2 2 1 10

8 4 4 4 3 3 4 5 4 3 5 10

9 4 4 3 4 5 5 4 4 3 4 14

10 2 4 3 4 3 3 4 2 2 2 10

1 2 2 1 1 3 2 1 3 2 2 6

12 2 3 1 1 1 2 2 2 1 3 4

13 4 5 4 4 4 4 3 4 4 3 12

4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 12
3 4 2 3 2 3 4 3 2 3 8
3 4 3 4 4 4 4 3 2 4 12
& 5 5 3 3 3 4 3 3 2 9
18 4 4 2 2 3 3 4 4 2 3 8

19 3 4 1 2 2 2 3 4 1 1 6

20 3 3 2 2 2 3 4 5 3 2 7

21 3 3 2 2 3 2 3 3 2 1 7
1 [¥]

[4]

| Vista de datosl

st g vatables

[IBM SPSS Statistics Processor estd listo |

[Unicode:on |




Grupo control

@ CONTROL DATOS.sav [ConjuntoDatos1] - [BM SPS5 Statistics Editor de datos -

Archivo  Editar Ver Datos  Transformar  Analizar  Graficos  Ufilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SR @ BL3l H BT 2196

| Nombre " Tipo || Anchura " Decimales" Etiqueta " Walores " Perdidos " Columnas " Alineacidn " Medida " Ral

1 Logotipo Mumérico 1 0 Considera que ... {1, Totalme... Ninguna 12 = Derecha &5 Nominal v Entrada

2 Colores Numérico 1 0 Teniendo en cu... {1, Totalme... Ninguna 12 = Derecha &> Nominal “ Entrada

3 Tipografia Numérico 1 0 El tipo de letra ... {1, Totalme... Ninguna 12 = Derecha &b Nominal “ Entrada

4 Filosofia MNumérico 1 0 Considera que t... {1, Totalme... Ninguna 12 = Derecha &5 Nominal “ Entrada
Cultura_cor... Mumérico 1 0 El disefio del m... {1, Totalme... Ninguna 12 = Derecha &5 Nominal ™ Entrada

6 Histaria MNumérico 1 0 La trayectoria y... {1, Totalme... Ninguna 12 = Derecha &5 Nominal “ Entrada

T Info_social_... Mumérico 1 0 Los elementos .. {1, Totalme... MNinguna 12 = Derecha &> Nominal ™ Entrada

8 Info_direct_... Mumérico 1 0 Considera agra... {1, Totalme... Ninguna 12 = Derecha &5 Nominal v Entrada

9 Empresa Numérico 1 0 El disefio del m... {1, Totalme... Ninguna 12 = Derecha &> Nominal “ Entrada

10 Entorno Numérico 1 0 Considera que ... {1, Totalme... Ninguna 12 = Derecha &b Nominal “ Entrada

11 ESENCIA_... Mumérico 1 0 Ninguna Minguna 8 = Derecha &5 Nominal “ Entrada
IDENTID_VI... Mumérico 1 0 Ninguna Ninguna 8 = Derecha &5 Nominal ™ Entrada

13 ORIGEM_IN... Mumérico 1 0 Ninguna Ninguna 8 = Derecha &5 Nominal “ Entrada

14 CIRCUL_IN... Mumérico 1 0 MNinguna Ninguna 8 = Derecha &> Nominal ™ Entrada

15 IDENTID_C... Mumérico 1 0 MNinguna Ninguna 8 = Derecha &> Nominal v Entrada

16 PERCEPCI... Mumérico 1 0 Ninguna Minguna 8 = Derecha &> Nominal “ Entrada

17

18

19

20

21

22

23

24

*l

[Ell

[
w Vista de variables
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Grupo experimental

EXPERIMENTAL DATOS.sav [ConjuntoDatos1] - IBM 5PS5 Statistics Editor de datos
Utilidades

Archivo  Editar Wer  Datos

Transformar

Analizar

Graficos

Ampliaciones

Ventana  Ayuda

14 D [al

SEel - BLIE i B
| |

|‘u"isible: 16 de 16 variables

&> Logotipo & Colores & Tipografia & Filosofia & Cultura_corpora & Historia & Info_social_med & Info_direct expe| &5 Empresa &> Entorno ESENCIA
tiva iada rimentada & CORP_
D1_V1
1 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 13«
2 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 15
3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 12
4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 1
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 15
6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 12
7 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 12
8 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 15
9 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 14
10 2 2 4 4 2 4 4 3 4 4 10| [
11 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 12
4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 12
& 4 4 5 5 5 5 5 5 5 15
5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 13
5 5 4 4 5 5 5 5 E g 14
4 4 2 3 4 4 4 4 4 5 11
17 5 4 3 4 4 4 5 5 4 5 12
18 5 4 4 4 5 3 5 5 4 5 12
19 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 13
20 4 3 4 5 3 4 5 5 3 3 12
21 4 3 3 4 3 3 4 4 2 3 10+
E1™] [
—

Vst e datos Vit e arates

[IBM SPSS Statistics Processor estd listo |

[Unicode:on |



Grupo experimental

@ EXPERIMENTAL DATOS.sav [ConjuntoDatos1] - IBM 5PS5 Statistics Editor de datos — *
Archivo  Editar Wer Datos  Transformar  Analizar  Graficos  Ufilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
0o, F “Te
SES M-~ Bl H BE «19/¢
| Nombre Tipo || Anchura || Decimales" Etiqueta || Valores || Perdidos || Columnas || Alineacidn || Medida || Rol

| 1 Logotipo Numeérico 1 0 Considera que ... {1, Totalme... MNinguna 12 = Derecha &5 Nominal “w Entrada “
| 2 Colores Numeérico 1 0 Teniendo en cu... {1, Totalme... Ninguna 12 = Derecha &5 Nominal “w Entrada
Tipografia Numeérico 1 0 El tipo de letra ... {1, Totalme... MNinguna 12 = Derecha &5 Nominal “w Entrada
Filosofia Numérico 1 0 Considera que t... {1, Totalme... Ninguna 12 Derecha &> Nominal ™ Entrada
Cultura_cor... Numérico 1 0 El disefio del m_.. {1, Totalme... Ninguna 12 Derecha &> Nominal ™ Entrada
|I| Historia Numérico 1 0 La trayectoria y... {1, Totalme... MNinguna 12 Derecha &5 Nominal “w Entrada

T Info_social_... Mumérico 1 0 Los elementos ... {1, Totalme... MNinguna 12 = Derecha &5 Nominal “w Entrada

8 Info_direct__.. MNumérico 1 0 Considera agra... {1, Totalme... MNinguna 12 Derecha &5 Nominal “w Entrada

9 Empresa Numérico 1 0 El disefio del m... {1, Totalme... MNinguna 12 Derecha &5 Nominal “w Entrada

10 Entorno Numérico 1 0 Considera que ... {1, Totalme... MNinguna 12 Derecha &5 Nominal “ Entrada

1 ESEMCIA_... MNumérico 1 0 Ninguna Minguna 8 = Derecha &5 Nominal “ Entrada

12 IDENTID_VI... Mumérico 1 0 Minguna Minguna 8 Derecha &5 Nominal ™ Entrada

13 ORIGEM_IN... Mumérico 1 0 Minguna Minguna 8 Derecha &5 Nominal ™ Entrada

14 CIRCUL_IN... Mumérico 1 0 Minguna Minguna 8 Derecha &5 Nominal ™ Entrada

15 IDENTID_C... Mumérico 1 0 Ninguna Minguna 8 Derecha &5 Nominal “ Entrada

16 PERCEPCI... Mumérico 1 0 Ninguna Ninguna 8 = Derecha &> Nominal “ Entrada

17

18

19

20

21

22

23

24 =

Al [

Vista de datos || Vista de variables

[IBM SPSS Statistics Processor estd listo |

[Unicode:oN |




Anexo N°12: Piezas graficas antiguas
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Anexo N°13: Brief creativo

Brief creativo

Informacion general

Nombre de la marca: Sefior Aji Limén
Representante de la empresa: Cipriano Sebastian Edgar
Cargo: Jefe fundador
Contacto:
Teléfono: 989902722
Correo electrénico: Ajilimon_16@hotmail.com
Redes sociales:
facebook.com/senorajilimon
facebook.com/seforajilimonsedecomas



Brief creativo

Empresa

Trayectoria

“Sefior Aji Limon’, es una cevicheria/restaurante que inicid
con sus actividades a principios del 2013 y sigue en
funcionamiento hasta la actualidad. Tuvieron la oportunidad
de presentarse en television en diversos programas y ser
reconocidos por su sazdén. Después de tantos anos buscan
un redisefo de imagen, un nuevo concepto y volver a
sabrosalir.

Filosofia
Valores

. Familiriadad
. Calidad

. Confianza

. Calidez

. Elegancia

. Excelencia

. Paz

Misién

Ser el lugar donde nuestros clientes puedan tener buenas
experiencias, el lugar donde pueden disfrutar de buenos
platos y de buena compafiia.

Vision

Ser uno de las mejores cevicherias/restaurants a nivel
nacional con reconocimiento a nivel internacional.



Brief creativo

Foda

Fortalezas

Nuestra fortaleza principal es nuestro equipo de trabajo,
conformado por cocineros altamente calificados, mozos
educados y responsables. Estos elementos conforman un
ambiente laboral optimo.

Oportunidad

Nuestra oportunidad es el espiritu peruano de los clientes
que sienten apego a los platos tipicos.

Debilidad

Nuestra debilidad principal seria el recuperar nuestra
reputacion a nivel nacional, ya que anteriormente se contaba
con participacion en eventos gastronomicos con cobertura
televisiba, pero ahora se descuidé ese aspecto.

Amenaza

La mayor amenaza para la empresa seria la alta
competencia de negocios similares, asi tambien como las
posibles clausuras que podria sufrir el negocio por
negligencia de normas.



Brief creativo

Situacion actual

A pesar de contar con 9 afios de experiencia, la cevicheria
Sefior Aji Limdn no goza con reconocimiento de la poblacion
en general, solo con consumidores recurrentes.

Publico objetivo

Personas entre los 18 a 65 afios de edad, con un nivel
socioeconomico A y B, de caracter familiar y amante de la
comida peruana.

Categoria del producto

Manual de redisefio de identidad corporativa de la cevicheria
Sefor Aji Limon.



Brief creativo

Para el rediseno:

Valores a comunicar

. Familiriadad
. Calidad

. Confianza

. Calidez

. Elegancia

. Excelencia

. Paz

Logotipo

Mantener iconos para mantener el reconocimiento de
los clientes.

Slogan

Ninguno.



Anexo N°14: Pieza grafica del redisefio de identidad corporativa
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Hola, hablemos de

Senor
Aji Limon

Este manual contiene herramientas y reglas fundamentales
para expresar visualmente la marca.

Indice

Sobre nosotros Usos y variantes
Moodboard
1. Trayectoria
11 Mision 9. Aplicaciones correctas
1.2 Vision 10. Aplicaciones incorrectas
1.3 Valores La marca 1. Versiones correctas
2. Isologo
3. Concepto

4, Construccion .
. 5. Area de seguridad
6. Tamafio minimo

7. Colores corporativos
8. Tipografia corporativa




Aplicaciones de
marca

15. Linea gréfica

16. Redes sociales

17. |dentidad corporativa
- " 18. Papeleria
Identidad visual 19. Merchandising

12. Mascota

13. Texturas -
14. Iconos y patrones

Sobre Nosotros

6n
1.2 Vision
1.3 Valores




1. Trayectoria

“"Sefior Aji Limon’, es una
cevicheria/restaurante que inicié con sus
actividades a principios del 2013 y sigue en
funcionamiento hasta la actualidad. Tuvieron
la oportunidad de presentarse en television en
diversos programas y ser reconocidos por su
sazon. Después de tantos afios buscan un
redisefio de imagen, un nuevo concepto y
volver a sabrosalir.

2. Isologo ...

El isologo servird como identificador de la marca
de uso comun en todas las aplicaciones.

Sefior Aji Limon (2013) el isologo posee una
tipografia de tipo caligrafica, elementos
simbélicos muy cargados. Los problemas que se
encontraron en esta propuesta fue lo poco
entendible del tipo de letra, ademas los simbolos
fueron simplemente superpuestos en la
tipografia.

1.1 Misién

Ser el lugar donde nuestros clientes puedan tener
buenas experiencias, el lugar donde pueden disfrutar
de buenos platos y de buena compaiia

1.2 Vision

Ser uno de las mejores cevicherias/restaurants a
nivel nacional con reconocimiento a nivel
internacional.

1.3 Valores

. Familiriadad
. Calidad

. Confianza

. Calidez

. Elegancia

. Excelencia

. Paz

La marca

S oW

guridad

6. Tamafio minimo

7. Colores corporativos
8. Tipografia corporativa

o




2 L] Is°I°g° redisefio

Sefior Aji Limon (2022} tras tantos afios de servicio,
se consideré un redisefio total de la marca para
conectar mejor con el publico, expresando de
manera mas clara sus mensajes.

3. Concepto

Para el redisefio del isologo se quizo Ico n os Ti pog rafl’a

conservar el uso de los iconos de "Ajf
@ Senor
Aji Limon

Limén” para mantener el
posicionamiento en los clientes.

comida
plato de comida

Senor
Aji Limon

tipografia

ajiy limén




Personalidad

Elegante, simple, familiar (padre,
abuelo), alegre, divertida {colores,
simbolos y formas)

Tipografia

Entre mayusculas y minusculas

para agregar dinamismo al Simbolos

isotipo mismo es una

tipografia cor if e Minimalista, simples y faciles de
caracteristico de textos més ° interpretar. Buscan afadir

elegantes que transmiten un dinamismo a la propuesta.
caracter de madurez.,

4. Construccion y
modulacion =

El isologo se inscribe sobre una

superficie modular de proporciones 13)(
13x13. El valor “X" fija la unidad de

medida para que de dicha forma

podamos asegurar la proporcién

adecuada de la marca sobre

cualquier soporte

13x

5. Area de
seguridad

Es el espacio necesario para que el
isologo no pierda su funcionalidad,
para referencia se debe usar este
mismo en una version reducida en los
cuatro lados con una proporcion de X
de 6x6.

6x




6. Tamano
minimo

El tamafio minimo al que puede ser
reducido el isologo es a 3.5 c¢m para
medios impresos proporcional en sus 4
lados con coloracion CMYK y 80px
para medios digitales con coloracién
RGB.

7. Colores
corporativos

Los colores corporativos buscan
transmitir S emociones
Ademas

especial

Familiar, elegancia y
excelencia.

7. Colores
corporativos

Los colores corporativos buscan
transmitir distintas emociones
mediante su significado. Ademas
ayuda a identificar a una marca en
especial.

Paz, tranquilidad y
claridad mental.

impreso

digital

Pantone

330

Pantone

HTML
#108984




7. Colores
corporativos

Los colores corporativos buscan Pantone
transmitir isti emociones

mediante su  sig ado. Ademas

ayuda a identificar a una marca en

especial.

Mar, frescura y confianza. : 87 : HTML
g #006DCO

7. Colores
corporativos

Los colores corporativos buscan Pantone
transmitir distintas emociones

mediante su significado. Ademas
ayuda a identificar a una marca en
especial.

Picante, caliente, amor : il
y amistad.




8. Tipografias
corporativas

La tipografia es uno de los principales
elementos unificadores de la identidad
visual corporativa,

Bulgari Regular es la tipografia principal
en la elaboracion del isologo. De carécter
formal y elegante.

8. Tipogradfias
corporativas

La tipografia Avant Garde es facil de leer
y entender, de caracter firme, es por ello
que se establecié como tipograffa para
titulos.

8. Tipografias
corporativas

La tipografia Acumin Bold, facil de leer y
con cardcteres mas separados fue
elegido para los subtitulos.

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
0123456789

AB

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
0123456789

AB

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
0123456789



8. Tipografias
corporativas

La version Light de la tipografia Acumin
serd usada para el texto de contenido

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
1234567889

Titulo

Subtitulo

Cuerpo

Usos y variantes

9. Aplicaciones correctas

es
11. Versiones de isologo




9. Aplicaciones
correctas

El uso correcto del isologo se presenta en 2
formas.

1.Cuando se quiera usar los iconos de aji y limén
con colores, se debe agregar de forma
obligatoria el icono de comida de fondo.

2. Cuando se quiera usar el isologo de color
entero, se debe eliminar de forma obligatoria el
icono de comida de fondo.







10. Aplicaciones
incorrectas

Para evitar que el isologo
pierda su funcionalidad no:

. Deformar el isologo

. Anadir elementos

. Usar un color no corporativo
. Usar el isologo con bordes

. Cambiar los iconos

11. Otras
versiones

Asi mismo el isologo se
puede utilizar de distintas
formas y propositos.

Asi mismo el isologo se
puede utilizar de distintas
formas y propositos.



Identidad visual

12, Mascota
13, Texturas
14. lconos y patrones

12. Mascota

N
A

La cara de la cevicheria serd su mascota “Sefior Limon”
que servird para aportar un caracter mas ameno a la
marca, asi tambien para atraer a los nifios. Es un limon
con bigote para reforzar el mensaje de que es un
"Sefior" y que siempre lleva consigo un pimiento
picante para todas sus comidas.

Sr. Limon

13. Texturas EEEEEEEER

EEEEEEEER
EEEEEEEER
La primera textura que identificard a la EEEEEEEERER
marca consiste en un entrelazo del color

verde, estd inspirada en los patrones de - . . . . . HE .
manteles y servilletas que normalmente se EEEEEEEER

usan en los restaurants.

. EEEEEEEER
La segunda textura que identificard a la
marca consiste en un entrelazo de los EEEEEEEEN
colores corporativos, ests inspirada en el HEEEEEEEER
simbolo de comida del isologo. EEEEEEEEER

EEEEEEEER




14. iconos y patrones

Los iconos son elementos visuales que serviran
de apoyo en distintas piezas visuales y
publicitarias.

CedD) |

15. Linea grafica

La linea gréfica de la marca sera caracteristico
por el uso en conjunto de tipografias, imagenes,
iconos, simbolos y fotografias.

Los gréficos tienen la forma de papel rasgado,
que hace referencia a las recetas en papel

Aplicaciones de
marca

15. Linea gréfica

16. Redes sociales

17. Identidad corporativa
18. Papeleria

18. Merchandising

TEXTOS




16. Redes sociales
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17. Identidad corporativa
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