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RESUMEN
La presente investigacion corresponde a la ODS numero 8, Trabajo decente y
crecimiento econdémico, teniendo como objetivo general establecer la relacion entre
el redisefo de identidad corporativa del salon spa Cuarto Creciente y la percepcion
de sus consumidores, El Agustino, Lima 2024. Siendo un tipo de investigacion
cuantitativo de tipo aplicada con disefio no experimental y nivel correlacional.

Asimismo, cuenta con una poblacion de 150 y una muestra de 108 clientes.

Palabras clave: Identidad corporativa, cultura corporativa, identidad visual.



ABSTRACT
The present research corresponds to SDG number 8, Decent work and economic
growth, with the general objective of establishing the relationship between the
redesign of the corporate identity of the Cuarto Creciente spa salon and the
perception of its consumers, El Agustino, Lima 2024. Being a type applied
guantitative research with non-experimental design and correlational level.

Likewise, it has a population of 150 and a sample of 108 clients.

Keywords: Corporate identity, corporate culture, visual identity.



INTRODUCCION

Concerniente al contexto actual, la identidad corporativa siendo la
representacion de una entidad es esencial para su reconocimiento en el
mercado, puesto que tiene total redundancia ante la percepcién de sus
consumidores, manteniendo una forma de comunicarse y posicionarse en su
mente con el fin de desarrollar un vinculo entre ellos. Por ende, Iglesias (2021)
sefalod referente al tema que es esencial para transmitir sus valores, vision y
mision de una empresa. Es decir que esos aspectos son fundamentalmente
importantes para construir una identidad sélida asi sea una empresa reconocida
o emprendimiento, puesto que definir y poner en practica la identidad es
establecer una presencia consolidada en la mente del consumidor y lograr

mayor percepcion de lo que desea transmitir.

En el aspecto internacional destaco el redisefio visual de la marca Suiza
Nestle, donde se renové el logo a uno que es de mas facil visualizacion,
reconocible y adaptable a las plataformas digitales modernas. Por ello,
Rodriguez et al. (2019) mencionaron que la originalidad y creatividad en el
disefio del logotipo son cruciales para que la marca sea reconocida y recordada.
Ademas, elementos graficos implementados en el logo también desempefaron
un papel importante, ya que cada color transmite diferentes sensaciones y

tonalidades que pueden afectar la percepciéon de la marca.

En el aspecto nacional el Grupo Centenario lanzé su nueva identidad
corporativa implementando asi un disefio minimalista. Por ello Vizcaino (2021)
menciono en su articulo que la empresa busco con su nueva identidad revivir el
minimalismo para destacar los valores de excelencia, innovacién e integridad

gue la han caracterizado.

Respecto al aspecto local, se identifico en el distrito de EI Agustino, la
ausencia de una identidad distintiva en pequefios negocios y nuevos
emprendimientos, que se limitan a mostrar anuncios de sus productos y
servicios sin transmitir su esencia. Esto les dificulta destacar en la mente de los

consumidores y sobresalir frente a la competencia. Asimismo, Espinoza (2020)



enfatiz6 que la identidad de la marca engloba aspectos mas amplios de la
representacion gréfica, puesto que abarca todo lo que hace y como se
experimenta, creando la representacién de la empresa en la mente de sus
clientes. Es decir que es un componente esencial para la imagen empresarial

tanto como para reconocidas y huevas empresas puedan memaorizar su esencia.

De tal manera, el salén spa "Cuarto Creciente" que se dedica al rubro del
estilismo, barberia y cosmética, donde se identifico la falta de presencia visual
y reconocimiento ante sus consumidores por no contar con una identidad sélida.
Es por ello, que a través de esta investigacion se hizo una contribucion
significativa para abordar este problema y mejorar su percepcién, esto abarco

un manual corporativo, piezas visuales, merchandising, entre otros elementos.

Por consiguiente, se formulé el problema gral: ¢ Qué relacidn existe entre
el redisefio de identidad corporativa del salon spa Cuarto Creciente y la
percepcion de sus consumidores, El Agustino, Lima 20247, en el planteamiento
de los problemas especificos: a) ¢Qué relacion existe entre la identidad
corporativa verbal del salon spa Cuarto Creciente y la percepcion de sus
consumidores, El Agustino, Lima 20247, b) ¢Qué relacion existe entre el
redisefio de identidad corporativa visual del salén spa Cuarto Creciente y la
percepcion de sus consumidores, El Agustino, Lima 20247 y c) ¢ Qué relacion
existe entre el redisefio de cultura corporativa del salon spa Cuarto Creciente y

la percepcidn de sus consumidores, El Agustino, Lima 20247

Se fundamento con una justificacion teérica, puesto que esta destinada a
proporcionar una valiosa contribucion que sera de utilidad para investigaciones
futuras. Alvarez (2020) indico que es la identificacion y reduccion de las brechas
de conocimiento existentes, lo que constituye un pilar fundamental para
respaldar su relevancia en el contexto académico y cientifico. Por ende, los
resultados y conclusiones de este proyecto pueden contribuir a aclarar dudas y

enriguecer la comprension sobre la identidad corporativa.

Asimismo, en el aspecto metodoldgico Alvarez (2020) indicd que es el

uso de técnicas para obtener informacion que facilitan el desglose de conceptos



similares. Como resultado de este y su disefio, se consiguio establecer el lazo
gue una la identidad de la entidad con la manera en la cual los usuarios la
perciben, generando asi nuevos datos que enriquecieron los conceptos

investigados.

Conforme a la justificacion social, Alvarez (2020) indicé que implica que
una accion o idea es considerada apropiada o correcta por la sociedad en la que
se encuentra, lo que puede contribuir en decisiones y aceptacion general de esa

accion o idea.

Finalmente, en la justificacion practica Alvarez (2020) infiri6 que se trata
de explicar como los resultados de la investigacién tendrdn un impacto
significativo en la transformacion de la realidad dentro del campo de estudio.
Por lo cual, el estudio se centra en desarrollar y asi respalde a la sociedad en la
mejora de su imagen y asegure la coherencia del mensaje que desea transmitir

a los usuarios.

Obj, general: Establecer la relaciéon entre el redisefio de identidad
corporativa del salébn spa Cuarto Creciente y la percepcion de sus
consumidores, El Agustino, Lima 2024. En los objs especificos: a) Establecer la
relacion entre el redisefio de identidad corporativa verbal del salon spa Cuarto
Creciente y la percepcion de sus consumidores, El Agustino, Lima 2024. b)
Establecer la relacion entre el redisefio de identidad corporativa visual del salén
spa Cuarto Creciente y la percepcion, El Agustino, Lima 2024. c) Establecer la
relacion entre el redisefio de cultura corporativa del salén spa Cuarto Creciente

y la percepcién de sus consumidores, El Agustino, Lima 2024.

Con la finalidad de contribuir de manera valiosa a la investigacion, hubo

consultas en diferentes estudios, en diferentes niveles.

Referente al nivel del aspecto nacional Moscoso (2021), la intencién de
estudio fue formar si existe una conexion o vinculo entre la identidad corporativa
de Love Shack y cédmo los clientes perciben visualmente a la empresa. Siendo
un disefio experimental, poblacion de 150 clientes, escogieron 108 clientes

como sujetos de estudio y se les entregd un cuestionario. Tras obtener un



resultado positivo y validar hipétesis, se confirma que lo investigado determina

cémo los clientes ven a la empresa y como se sienten acerca de ella.

Por otro lado, Estrella (2018) tuvo como objetivo de investigacion verificar
la efectividad del redisefio del procedimiento de atencion de citas médicas para
aumentar la eficacia de la prestacién brindada a sus usuarios en un ambito de
medicina fisica y rehabilitaciébn en un centro hospitalario. Se traté un enfoque
aplicado y naturaleza experimental, corte cuantitativo y poblacion de estudio fue
20 padres de familia, por lo tanto, un con escala de Likert. La poblacion consistio
en 20 padres. Utilizando Cronbach, obteniendo un resultado de 0.924 indicando
una alta confiabilidad en las respuestas. Los resultados revelaron mejoras
significativas en lo investigado en varias dimensiones: un aumento del 35% en
aspectos tangibles, un incremento del 53% en confiabilidad, incremento del 33%
en la respuesta de los sujetos, un aumento del 32% en seguridad y, por ultimo,
un aumento del 32% en empatia. En conclusion, el replanteamiento de los
valores que rigen la atencién al paciente en el ambito médico del Hospital ha

tenido una impresion positiva en la satisfaccion de usuarios.

Flores (2021) el propésito de estudio residio en fijar como se corresponde
la renovacién de la identidad corporativa y como los sujetos de Disbornes SAC
en Ventanilla, Lima, 2021, la perciben visualmente. Enfoque cuantitativo de
disefio experimental. Poblacion fue 600 clientes, de los cuales se extrajo una
muestra de 234 individuos. Se logré obtener un factor de 0.750. Esto llevo a la
terminacién donde el proceso de redisefio genera un impacto considerable en

el conocimiento de los clientes.

Flores (2021) planted la implementacion de plan valioso de identidad para
optimizar la transmisién de informacion sensorial en la Direccién de Desarrollo
Social y Promocién de la Familiar en la Muni. Provincial de Chiclayo. Teniendo
un nivel cuasi — experimental, muestra de 108 clientes haciéndoles un
cuestionario. Obteniendo un resultado positivo con significancia de 0.000. Como
conclusién, la identidad efectivamente ejerce influencia en sus consumidores

respecto a su percepcion visual.



Chinchay (2021) su estudio decidio visualizar el efecto de la imagen
corporativa de Tullpu Travel en la percepcién de usuarios. Un estudio cuasi-
experimental de nivel explicativo, muestra de 150 consumidores brindandoles
una encuesta que mostro un alto nivel de confiabilidad, con un valor de 0.889.
Las derivaciones revelaron una sig. estadistica con valor de p=0.000 (menor que
0.005), lo que lleva a la conclusion de que la imagen empresarial ejerce poder

buena en percepcion de los consumidores con respecto a la empresa.

En cuanto al aspecto internacional, esta investigacion se centré en
explorar como la eleccién de tipografia impacta en la conexién con la marca.
Enfoque cuantitativo y disefio experimental que involucrd a 60 participantes que
respondieron a un cuestionario de eleccion binaria. La confiabilidad del
cuestionario fue alta, con un coeficiente alfa de Cronbach de 0.74, y los analisis
estadisticos revelaron que tanto el estilo tipografico como la familia tipografica
influyen significativamente en la percepcién de la marca, con valores de p muy
bajos, lo que rechazo la hipotesis nula. Por conclusion, este analisis evidencid
gue la eleccion de la tipografia influencia en la atraccion de los consumidores

hacia una marca.

El estudio de Jaywant et al. (2020) investigaron la percepcién de sus
consumidores acerca de las alianzas de marca corporativa es moldeada por las
estrategias de respuesta y el impacto de las crisis. Se basé en una sistematica
cuantitativa y disefio experimental que involucré a 558 sujetos de prueba. Los
resultados que la mayor parte de encuestados tuvieron una percepcion buena.

Finalizando que la entidad no necesita redisefiar su identidad corporativa.

El estudio de Hayat et al. (2018) en su estudio, estudiaron el impacto de
marca en el progreso de la identidad visual de la sociedad en bancos
tradicionales y bancos islamicos. Emplearon una metodologia mixta y un disefio
experimental en el que participaron 320 sujetos. Los hallazgos sugirieron una
estrecha correlacion entre la representacion y la imagen corporativa, aungue no
demostré una conexion sélida con la marca. La conclusion clave destaco el

impacto significativo de la responsabilidad social.



Cazho (2018), tuvo como finalidad de estudio llevar a cabo un estudio
semiético del complejo arqueoldgico Ingapirca con el propdsito de guiar su
direccibn grafica. Se empleé una investigacion analitica, disefo
cuasiexperimental y un enfoque mixto. Se encuesté a 68 turistas y se entrevisto
a los responsables de la institucién. Los datos revelaron que el 56% de los
encuestados consider6 que era importante realizar un redisefio de Ingapirca, el
51% respaldaba por un cambio de disefio mas fundamentado y el 48% infirio
gue los productos audiovisuales serian una opcién buena como piezas graficas.
Se concluy6 que el andlisis semiotico ayudo a definir elementos iconicos para la
marca, y las decisiones de tipografia, colores y formas se basaron en las

preferencias del publico objetivo.

Por consiguiente, en las bases tedricas se toma en cuenta que en el
campo del disefio es relevante la teoria de la semiotica, signo y simbolos, puesto
que Dabner et al. (2022) indic6 que Ferdinand de Saussure, pionero en
semiodtica, distingue entre dos componentes de los signos: el significante
(simbolo) y el significado (objeto real representado), esta division es
fundamental para comprender cémo los signos transmiten significado. Es decir
gue el vocabulario no verbal de los signos es crucial en las comunicaciones
globales contemporaneas y su disefio adecuado permite una identificacién

instantanea.

Por ende, Ambrose et al. (2019) concluyeron que el tema expuesto se
encarga de convertir ideas, conceptos y contenidos en una presentacion
visualmente atractiva en diversos medios. Siendo su objetivo organizar y
estructurar la informacion para mejorar la comunicacion y la comprension.
Ademas, se logra manipular elementos de manera consciente abarcando

enfoques filosdficos, estéticos, sensoriales, emocionales o politicos.

Los enfoques conceptuales para la primera variable identidad corporativa

son los siguientes:

Pulido et al. (2019) infieren que la identidad corporativa compone

principalmente de dos elementos clave: la cultura corporativa, que representa la



esencia actual de la organizacién y su conexion con su historia y evolucion, y la
flosofia corporativa, que refleja las metas y aspiraciones futuras de la
organizacién. Por ello, estos factores enlazan la historia, actual y futuras de la
empresa. De esta forma, argumentaron que la investigacion abarca la esencia
actual y las aspiraciones futuras de una organizacion, conectando su historia y
evolucion, puesto que estos elementos son fundamentales para construir una

imagen coherente que perdure en el tiempo y mente de sus consumidores.

Asimismo, De la Fuente (2019) hizo hincapié que identidad corporativa
abarca todo, desde su nombre hasta su imagen en el &mbito publico, incluyendo
aspectos sensoriales como olor, tacto, sonido y sabor, que contribuyen a que la
empresa sea reconocible y transmita sensaciones especificas a su audiencia.
Junto con ello se plantea el uso de manual de identidad siendo este una base
para definir la vision publica de la empresa estando de la mano con la identidad
corporativa visual y una cultura corporativa que debe contar cada empresa para

captar fidelizacion ante el publico.

Por otro lado, la identidad corporativa se define segun San Juan (2023);
Gonzales (2022) e Iglesias (2021) como un elemento fundamental en la
comunicacién corporativa y el branding, puesto que define quién es la marca y
qué representa. De igual manera que las personas y empresas desenvuelven
su identidad a lo largo del tiempo, basada en sus valores, objetivos y acciones.
Asimismo, incluye elementos reconocibles por el cliente, el logotipo, descriptor
de la marca, contribuyendo a la diferenciacién y reconocimiento de la empresa.
Estos autores argumentan que es esencial en la comunicacién entre marca y
audiencia, definiendo quién es la marca y como se percibe. Asimismo,
evoluciona con el tiempo, reflejando valores, metas y acciones de la empresa,
incluyendo elementos visuales y sensoriales que diferencian y conectan con la
audiencia, desde el nombre hasta los aspectos sensoriales, construyendo una

imagen coherente vy distintiva.

Entre las dimensiones que se emplearan para identidad corporativa se
encuentra identidad corporativa verbal, identidad corporativa visual y cultura

corporativa, estas se definen como:



Para la primera dimensién Identidad corporativa verbal, de acuerdo a De
la Fuente (2019) mencion6 que es la forma en la que la empresa comunica o
informa de ella misma. Es decir que es un aspecto clave de la identidad de
marca, ya que le da personalidad e incluye elementos como nombre, eslogan,

tono, estilo y el universo verbal de la entidad.

Asi como menciona Moscoso (2021) la identidad verbal de una entidad
compone un conjunto de signos distintivos, siendo el nombre de la marca uno
de los elementos méas fundamentales. Este nombre no solo actia como un
identificador Unico que facilita el reconocimiento de la marca, brindando un papel

esencial en la comunicacion eficaz con el publico objetivo.

Segun Arrogante (2022), la identidad verbal de una empresa se relata al
vinculo especifico de sintesis linglisticos que incluye el naming, o el hombre
distintivo de la marca, disefiado para diferenciarla claramente de sus
competidores en el mercado. Este componente de la identidad de marca es
crucial porque proporciona una etiqueta Unica y reconocible que ayuda a

establecer la marca como una entidad singular en la mente de los consumidores.

Asimismo, como el principal punto de referencia en esta dimension se
tiene a el nombre, donde De la Fuente (2019) manifesté que se trata de la

designacion de la empresa u organizacion.

Ademas, como segundo indicador se tiene a el eslogan, donde De la

Fuente (2019) menciond que es el complemento del nombre de la entidad.

La segunda dimension, identidad corporativa visual, conforme a De la
Fuente (2019) siendo los componentes gréaficos representaste de una empresa,
incluyendo nombre, logotipo, tipografia, colores y mas. Siendo estos elementos
una unidad gréfica que hace reconocible a la organizacion, fortaleciendo su

presencia y marca.

Yataco (2021), menciona lo fundamental para que la entidad sea
identificada de manera rapida, eficaz y facil por parte del publico objetivo, dicha

identidad juega un papel crucial al permitir que los consumidores reconozcan lo



gue ofrece la compafia simplemente al visualizar la imagen. Esto facilita la
comunicacion instantanea de la propuesta de valor de la empresa y fortifica su
figura en el campo amplio. La identidad visual, por lo tanto, no solo sirve como
una herramienta de reconocimiento, sino que también comunica los atributos y

los bienes de manera visualmente atractiva y coherente.

Salvador (2022), enfatiza que la identidad visual de una entidad debe ser
clara y precisa para facilitar el reconocimiento por parte del cliente. Subraya la
importancia de contar con personal capacitado, como disefiadores graficos,
para desarrollar esta identidad visual de manera efectiva. Sefalando los
componentes que conforman la identidad deben estar integrados
coherentemente en todas las piezas graficas producidas. Esto asegura que la
imagen de la marca sea consistente y memorable, lo que contribuye a una mejor

percepcion por parte del publico.

Como primer indicador de esta dimension se tiene colores corporativos,
donde De la Fuente (2019) expuso que mediante ello se transmite la

personalidad y emociones de la marca.

Ademas, como segundo indicador se tiene a fuente tipografica, De la
Fuente (2019) indic6é que es la identificacion de la entidad, siendo forma de

comunicacién como para los trabajadores y consumidores.

Por ultimo, tercera dimension la cual es Cultura corporativa, De la Fuente
(2019) indic6 que se compone de normas de comportamiento, valores y
creencias implicitas que caracterizan a los miembros de una entidad y guian su
conducta. Estas normas no escritas influyen en la identidad y comportamiento

de la empresa.

Rodriguez et al. (2019), infieren que la cultura corporativa representa el
sello distintivo de una empresa desde su nacimiento. Esta cultura define la
identidad Unica de la marca a través de sus valores, caracteristicas y sefias
particulares. Los autores enfatizan que la cultura corporativa no solo establece
un legado desde el inicio de la empresa, sino que también actia como un

diferenciador clave entre otras organizaciones.



Mufioz et al. (2019), indicaron que la cultura corporativa moderna se
aprovecha de nuevas herramientas y tecnologias para actualizar continuamente
los modelos de marca. Este enfoque busca diferenciar a la empresa de sus
competidores al adaptarse a los cambios y tendencias del mercado. Segun los
autores, la evolucion constante de la cultura corporativa es esencial para optimar
el aspecto de marca y su percepcion global. Esto implica la implementacion de
nuevos disefios y estrategias que reflejen los valores actuales y las expectativas
de los consumidores, asegurando asi que la marca siga siendo relevante y

competitiva en un entorno empresarial dindmico.

Como primer indicador de esta dimension se tiene a los valores, donde
De la Fuente (2019) expuso que son los principios y la relacion que se estable

de forma interna y externa.

Ademas, como segundo indicador se tiene a filosofia, De la Fuente (2019)
expuso que es la vision, mision, es decir la direccion u orientacion que la

empresa sigue.
Por otro lado, los enfoques conceptuales de la variable percepcién son:

Forigua (2018) indic6 la percepcidn son procesos psicologicos que se
encargan de integrar y organizar nuestras experiencias sensoriales conscientes.
Se exploran los principales fendmenos perceptivos en diversas modalidades
sensoriales, enfocandose en el proceso perceptual, la vision y la atencion que

se percibe.

Grisales et al. (2021) menciona que la percepcion del cliente influye en
coémo percibe las caracteristicas y el rendimiento de una marca o producto. Los
recuerdos desencadenan la recuperacidon de contenido emocional. Las
emociones, como los sentimientos, pueden liberar dopamina y afectar las
decisiones de compra. La atencién se centra en la busqueda de productos,
mientras que el deseo puede impulsar el interés en la compra. Estos factores

son clave en la influencia que una marca tiene sobre el consumidor.

Asi mismo, Rodriguez (2021) infiere que la percepcion es el asunto de
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escoger, organizar e interpretar informacion para darle significado. Cada
individuo percibe el entorno de manera Unica, incluso si comparten la misma
motivacién. Los sentidos proporcionan datos crudos del mundo exterior, que
carecen de significado hasta que son interpretados y relacionados en un

proceso mental.

Por ello, la percepcion se define segun Prettel (2023); Reinoso (2022) y
Marin (2020) como organizacion e interpretacion de estimulos, los
consumidores prestan mayor atencién a los estimulos que les resultan atractivos
o relevantes debido a su conocimiento, necesidades o atractivos visuales y
sonoros. La percepciéon también desempefia un papel importante en los puntos
de venta, donde la decoracion, iluminacion, muasica y disposicion de los
productos pueden influir en la percepcién del consumidor y estimular la compra.
Las percepciones varian segun las experiencias y necesidades individuales, lo
gue afecta la forma en que los consumidores reaccionan a los estimulos.
Ademas, es el proceso de dar significado a las sensaciones que recibimos a
través de nuestros sentidos, como el tacto, olfato, gusto, vision y oido. Siendo
asi que la percepcién es el proceso personal de interpretar y responder a los
estimulos que una persona experimenta. Aunque todos compartimos
estructuras basicas similares, la percepcion individual puede variar ampliamente

entre individuos.

Entre las dimensiones que se emplearan para percepcion se encuentra a

proceso perceptual, vision y atencion estas se definen como:

Para la primera dimension la cual es proceso perceptual, Forigua (2018)
menciond que es el conjunto de etapas mentales y fisicas mediante las cuales

una persona recoge e interpretan los estimulos, la experiencia y accioén.

Como primer indicador de esta dimension se tiene a los estimulos, donde
Forigua (2018) expuso que es la alteracién en la energia del entorno que

provoca una reaccion en un organismo, ya sea sensorial, motora u otra.

Ademas, como segundo indicador se tiene a la experiencia, donde

Forigua (2018) mencion6 que es la manera en la cual un sujeto interpreta y
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comprende la informacién sensorial que recibe del entorno.

Asimismo, para la segunda dimension la cual es vision, Forigua (2018)
expuso que percibimos y comprendemos aspectos visuales del entorno, como

colores, formas, objetos segun su estructura, movimiento y profundidad.

Como primer indicador de esta dimension se tiene a la percepciéon de
formas, donde Forigua (2018) expuso que implica reconocer caracteristicas
visuales como bordes y contornos, asi como identificar objetos y entender su

funcion en el contexto visual basandonos en experiencias previas.

Ademas, como segundo indicador se tiene a la percepcién de tamafio,
donde Forigua (2018) menciond que se refiere a como evaluamos el tamafio
relativo de los objetos, influenciado por relaciones, contexto y experiencias.

Puede ser subjetivo debido a factores como la distancia y la perspectiva.

Por ultimo, para la tercera dimension la cual es la atencién donde Forigua
(2018) indic6 que se filtra la informacidbn que nuestros sentidos captan,

determina que se convierte en parte de nuestra conciencia en cada momento.

Como primer indicador de esta dimension se tiene a la atencion dividida,
donde Forigua (2018) expuso que divide la atencién de manera efectiva entre

las actividades sin perder el enfoque en ninguna de ellas.

Ademas, como segundo indicador se tiene a la atencion selectiva, donde
Forigua (2018) menciono que es la concentracion intencionalmente en una sola

tarea o informacion importante, ignorando todo lo demas a nuestro alrededor.
Planteamiento general de hipétesis:

Hi: Existe relacion significativa entre el redisefio de identidad corporativa
del salon spa Cuarto Creciente y la percepcion de sus consumidores, El
Agustino, Lima 2024.

Ho: No existe una relacion significativa entre el redisefio de identidad

corporativa del salébn spa Cuarto Creciente y la percepcion de sus
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consumidores, El Agustino, Lima 2024.
Hipotesis especificas:

Hi: Existe relacion significativa entre el redisefio de identidad corporativa
verbal del salon spa Cuarto Creciente y la percepcién de sus consumidores, El
Agustino, Lima 2024.

Ho: No existe relacion significativa entre el redisefio de identidad
corporativa verbal del salon spa Cuarto Creciente y la percepcion de sus

consumidores, El Agustino, Lima 2024.

Hi: Existe relacion significativa entre el redisefio de identidad corporativa
visual del salén spa Cuarto Creciente y la percepcion sus consumidores, El
Agustino, Lima 2024.

Ho: No existe relacion significativa entre el redisefio de identidad
corporativa visual del salon spa Cuarto Creciente y la percepcion sus

consumidores, El Agustino, Lima 2024.

Hi: Existe relacién significativa entre el redisefio de cultura corporativa del
salén spa Cuarto Creciente y la percepcion de sus consumidores, El Agustino,
Lima 2024.

Ho: No existe relacion significativa entre el redisefio de cultura corporativa
del salon spa Cuarto Creciente y la percepcién de sus consumidores, El
Agustino, Lima 2024.

Il. METODOLOGIA

Tipo, enfoque y disefio de investigaciéon: De tipo aplicada, vinculando
estrechamente la teoria con la realidad. Utria et al. (2020) sefialan que su objetivo
principal es abordar problemas especificos en situaciones concretas, priorizando la

aplicacion inmediata en lugar del desarrollo tedrico.

Contando con un enfoque cuantitativo, realizando recopilacion de datos

obteniéndose a través de una escala de Likert y luego se cuantifican. Por ende,
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Hernandez y Mendoza (2018) indicaron que se utiliza la estadistica para medir y
manipular variables con el fin de permitir presentar los descubrimientos en un

contexto mas amplio.

Siendo un disefio no experimental, donde Hernandez y Mendoza (2018).
Este tipo de disefio implica analizar variables en entorno natural que no son
alterados intencionalmente, con el objetivo de estudiar cémo una variable

independiente afecta a otras variables dependientes.

Se tomo en cuenta un nivel correlacional, como indic6 Ramos (2020), este
nivel es adecuado para formular hipotesis que exploran las relaciones entre
variables o fendmenos estudiados. Ademas, facilita la comprensién de las
variaciones. en las variables o temas, lo que contribuye a desvelar la naturaleza

de su relacion mutua

Variables: Identificar las variables de interés junto con sus dimensiones,
gue se detalla en el estudio.

Tabla N° 1: Clasificacion de variables

Vars Naturaleza Escala Ctg.
V1 Identidaq Cualitativa Nominal indep.
corporativa
V2 | Percepcion Cualitativa Nominal indep.

Fuente: Autoria propia

V1. Identidad corporativa

Primera variable De la Fuente (2019) hizo hincapié que contiene todo,
desde el nombre de la entidad, imagen en el ambito publico hasta los aspectos
sensoriales que contribuyen a que la empresa sea reconocible y transmita
sensaciones especificas a su audiencia. Junto con ello, se define la vision
publica de la empresa estando de la mano con la identidad corporativa visual y
una cultura corporativa que debe contar cada empresa para captar fidelizacion

ante el publico.
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Variable 2: Percepcion

En cuento a la segunda variable, Forigua (2018) indicé la percepcion son
procesos psicoldgicos que se encargan de integrar y organizar nuestras
experiencias sensoriales conscientes. Se exploran los principales fenémenos
perceptivos en diversas modalidades sensoriales, enfocandose en el proceso

perceptual, la visién y la atencién que se percibe.

Matriz de operacionalizacion: Se desglosaron las variables en
dimensiones conceptuales, desarrollando asi indicadores basados en sus
definiciones operativas y utilizar una matriz de operacionalizacién para estructurar

y sistematizar el procedimiento.

Poblacién y muestra: La poblacion lo definen Otzen y Materola (2017), un
junto de individuos que presentan atributos similares especificas en una ubicacién

particular. Por ello, esta indagacion es unificada por 150 sujetos del lugar de

estudio.
° Criterios de inclusion: Clientes de ambos sexos, pertenecientes
al publico objetivo del salon spa “Cuarto Creciente”.
) Criterios de exclusion: Personas que no pertenecen al distrito de

El Agustino.

Por consiguiente, la muestra Ventura (2017) indic6 que es un grupo de
individuos que forman una unidad sujeta a analisis y que refleja una realidad de
la cual se pueden extraer ciertas conclusiones. Siendo asi que se determind la

muestra sera de por 108 clientes.

Asimismo, es un muestreo no probabilistico por conveniencia. Donde
Otzen y Manterola (2017) infieren ser la eleccion de poblacion que esté al

alcance del investigador, en linea con los objetivos de estudio.

Teniendo como unidad de analisis al usuario de la entidad salén spa
Cuarto Creciente, siendo un sujeto que se preocupa por su aspecto, muestra

importancia por su arreglo personal y su cuidado.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos: Por lo tanto,

Hernandez y Avila (2020) sefialaron como métodos que ayudan al cientifico a
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conseguir informacion relevante y responder a su pregunta de estudio, siendo
encuestas, entrevistas y otros. Por ende, en este estudio, se optd por utilizar

una encuesta que abordd todas las especificaciones.

El instrumento de recoleccion de datos, segin Hernandez y Avila (2020)
debe cumplir con requisitos como la confiabilidad, la objetividad y la validez para
gue sea efectivo y til en la medicion. Por lo tanto, este cuestionario fue
estructurado basandose en la primera y segunda variable que cuentan con 6

items cada uno. Puesto que se construy6 utilizando la escala de Likert.

La validez como Hernadndez (2017) indic6 que se evalla mediante un
andlisis binomial puesto que se considera si las preguntas del instrumento estaban
relacionadas con el objetivo de estudio segun la opinion de un grupo de expertos.
Asimismo, el cuestionario siendo evaluado y validado por especialistas de la UCV,
siendo el Mgtr. Abel Alejando Levano Tasayco, Mgtr. Josselyn Yuliana Lara
Escalante y Mgtr. Jessica Giovanna Ricaldi Villanueva.

La confiabilidad, segun Castellano et al. (2020) se alude a un grado de
firmeza que los investigadores deben evaluar mediante pruebas de modelo y
calcular a través de métodos especificos, donde el coeficiente de Alpha de

Cronbach evalua la confiablidad y varia entre O y 1.

Respecto al andlisis estadistico, el proceso implico el uso de la base de
datos recopilada y su analisis en IBM SPSS 29 y asi calcular coeficiente de
confiabilidad, donde este muestra un porcentaje de 0.876, es decir que muestra

una fiabilidad alta puesto que esta entre 0,81y 1.

Mediante el procedimiento se recopilé la informacion a través de Google
Forms, incluia preguntas tipo Likert basadas en indicadores de las dos variables
de investigacion. Antes de aplicarlo, se validé con dos expertos y luego se
administr6 a 150 clientes de la empresa 'Cuarto Creciente', para que con el
resultado de los encuestado se pueda utilizar IBM SPSS para evaluar la

confiabilidad, validez y analizar los resultados.

Método de analisis de datos: Manejando un cuestionario y SPSS para

analizar los datos vy verificar la confiabilidad del cuestionario. Ademas, el Rho de
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Spearman es instaurado para analizar la conexion entre las hipotesis y estudio.

Por consiguiente, en analisis descriptivos desarrollado por 108 usuarios de
la empresa, constando de 12 items en escala Likert, recogiendo correspondencia

con las variables de estudio y asi vincular el estudio.

Aspectos éticos: Se aplican los fundamentos éticos y normas en base a
la resolucion del consejo universitario N°0340-2021 donde se indica la ética y
normas que dirigen la universidad, siguiendo asi también el manual APA 7. Se dio
un cuidadoso respeto a las citas de diferentes referencias como Google académico,
MyLOFT, Scopus siendo ellos fuentes de libros, tesis, articulos y sitios webs para
preservar la informacion. Los antecedentes recopilados por cuestionarios se
manejan con total integridad, utilizando Google Forms para su recoleccion y SPSS
v29 para evaluar su confiabilidad y validez. Tomando precaucion contra el plagio al

utilizar la prueba Turnitin, lo que garantiz6 su integridad.
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[l RESULTADOS
Figura N° 1

¢ El nombre del salén spa Cuarto Creciente transmite la
identidad de la empresa?

53%I '
& =) o

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

Fuente propia

El 53% indican estar de acuerdo que el nombre del salén spa transmite la identidad
de la empresa. Asimismo, un 40% se encuentran totalmente de acuerdo, un 9%
indican que tienen una postura en desacuerdo y totalmente en desacuerdo y 6%
infieren estar ni de acuerdo ni en desacuerdo a que el nombre de transmita su
identidad.

Figura N° 2

¢ El eslogan del salon spa le parece original y facil de
recordar?

42%

£ T

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

Fuente propia
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Un 46% siendo positivo que los clientes estan totalmente de acuerdo. Asimismo,
un 42% se encuentran de acuerdo. Por otro lado, en un 9% indican que estan
totalmente en desacuerdo con el eslogan y su parecer de verlo original o facil de
recordar, en un 8% se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo. Finalmente, se
observa que en un 3% estan en desacuerdo a tener un parecer del eslogan original

y facil de recordar.

Figura N° 3

¢ Los colores de la marca transmiten confianza en los
servicios que ofrece el salén spa?

52%
40%

8%'

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

Fuente propia

Un 52% totalmente de acuerdo que los colores de la marca les transmite confianza
en los servicios que ofrece el salon spa. Asimismo, en un 40% los cuales se
encuentran de acuerdo con que los colores de la empresa si transmite confianza y
finalmente en un 8% indicaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con los colores

y la confianza que transmite.
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Figura N° 4

¢ El tipo de letra implementada en el redisefio de identidad
del salén spa es legible a simple vista?

42%| 45%
119 ' I
3% %

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

Fuente propia

Los clientes en un 45% estan totalmente de acuerdo. Por otro lado, un 42% estan
de acuerdo en la implementacion del tipo de letra, asimismo indican en un 11% ni

de acuerdo ni en desacuerdo, asi como un 3% en desacuerdo.
Figura N° 5

¢ Los valores de la empresa se ven reflejados en el
redisefio de identidad corporativa del salén spa?

44% 43%
9 ’ 12% '
Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni en de acuerdo

desacuerdo desacuerdo

Fuente propia

Observandose un 44% se encuentra de acuerdo y en un 30% totalmente de
acuerdo en que los valores del salon spa se ven reflejado en el redisefio de
identidad. Asimismo, en un 12% se observa que estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo, finalmente indicando que solo un 9% estan en desacuerdo que los

valores estan reflejados en la nueva identidad de la empresa.
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Figura N° 6

¢,Considera que el redisefio de identidad representa la mision
y vision del salén spa?

43%| l
E7 I T2

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

Fuente propia

Un 45% estan totalmente de acuerdo, asi como en un 43% se indica que estan de
acuerdo que el redisefio de identidad representa lo expuesto. El 9% estan
totalmente en desacuerdo, un 8% ni de acuerdo ni en desacuerdo y solo un 2%

expresa estar en desacuerdo.
Figura N° 7

¢,Considera que el redisefio de identidad representa la mision
y vision del salén spa?

B I '
%P % P <y

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

Fuente propia

Un 53% estan de acuerdo, asi como un 41% totalmente de acuerdo en que la hueva

identidad de la empresa incentiva retornar al local. Por otro lado, un 9% indican
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estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, asi como otro 5% indican estar

ni de acuerdo ni en desacuerdo.
Figura N° 8

¢, Considera que los elementos de merchandising del salén
Spa mejora su experiencia de servicio?

0,
48% | 41%
9% ' 305 V' 7% |

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

Fuente propia

El 48% estan de acuerdo y un 41% estan totalmente de acuerdo que los elementos

de merchandising de la empresa mejora su experiencia de servicio. Asimismo, el

9% indican estar totalmente en desacuerdo, un 7% infieren estar ni de acuerdo ni

en desacuerdo. Por ultimo, 3% est4 en desacuerdo en considerar que los

elementos mencionados mejoran su experiencia.

Figura N° 9

¢ Considera que la papeleria implementada en el salon spa
refuerza la nueva identidad corporativa?

54%
38%
204 7’ 6% '

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

Fuente propia
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El 54% estan de acuerdo considerando que la papeleria realizada refuerza la nueva
linea de la identidad. Asi como un 38% dicen estar ni de acuerdo ni en desacuerdo
con lo expuesto y un 2% en desacuerdo. Solo un 5% expresan totalmente en

desacuerdo.
Figura N° 10

¢, Considera que el tamafio de los elementos visuales es
adecuado para visualizar la informacién del salén spa de
manera efectiva?

43%| 49%|
30~ “%n P

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

Fuente propia

Un 49% dicen estar totalmente de acuerdo con la pregunta expuesta. Asimismo, un
43% estan de acuerdo y un 6% ni de acuerdo ni en desacuerdo al igual que otro

3% en desacuerdo sobre el tamafo de elementos.

Figura N° 11

¢,Durante su estancia en el salon spa sus disefios
promocionales logran captar su atencion?

56%
37%

404 ’ !uo I
Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Fuente propia
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Un 56% estar totalmente de acuerdo que durante su estancia en el salon spa los
disefios promocionales realizados lograron captar totalmente su atencion, asi como
un 37% estan de acuerdo, 3% indicaron estar en ni de acuerdo ni en desacuerdo,
por ultimo, un 4% en desacuerdo indican que los disefios no logran captar su

atenciéon estando en el establecimiento.

Figura N° 12

¢La publicidad redisefiada para redes sociales del salon
spa logra captar toda su atencion frente a la competencia
para adquirir sus servicios?

41% 9%

2% % P

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

Fuente propia

El 49% indican estar totalmente de acuerdo, asi como un 41% de acuerdo siendo
asi que la publicidad redisefiada para las redes logr6 captar totalmente su atencion
frente a la competencia para adquirir los servicios. De tal manera que un 8% se
encuentra en ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 2% infieren totalmente en

desacuerdo que la publicidad redisefiada no logra captar su atencién frente a otras

empresas.

Analisis inferencial

Tabla N° 2: Prueba de normalidad

K-S2 Shapiro-Wilk
Est. gl Sig. Est. gl Sig.
IDENTIDAD_CORPORATIVA_V1 .173 108 .120 .924 108 .117
PERCEPCION_V2 232 108 .006 .816 108 .002
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IDENTIDAD _C_VERBA D1 V1 .226
IDENTIDAD_C_VISUAL_D2_V1 .163

CULTURA C_D3_V1 258

108 .009 .868

108 .169 .898

108 .001 .810

108 .011

108 .038

108 .001

Fuente: IBM SPSS v29

Se empled la prueba no paramétrica Rho y Shapiro-Wilk evidenciando que los datos

no siguen una uniformidad, observando asi que no son normales.

Prueba de h. gral.

Tabla N° 3: Correlacion hipotesis general

IDENTIDAD_ PERCEPCION _

CORPORATIVA V1 V2

Rho IDENTIDAD _ Coeficiente de 1.000 591"
CORPORATI correlacion

VA V1 Sig. ) .000

N 108 108

PERCEPCIO Coeficiente de 591" 1.000
N V2 correlacion

Sig. .000 .

N 108 108

Fuente: IBM SPSS v29

La sig es de 0.000 siendo menos a 0.05, teniendo coeficiente de correlacién de

0.591 que esta en el rango 0.4 a 0.69 en el valor de Rho, obteniendo asi una

correlacion positiva moderada. Por ello, se refuta la Ho y se admite la Hi.
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Prueba de h. especifica 1

Tabla N° 4: Correlacion hipotesis especifica 1

IDENTIDAD_C_V PERCEPCION

ERBA D1 Vi1 V2

Rho IDENTIDAD_C_ Coeficiente de 1.000 A27
VERBA D1 V1 correlacion

Sig. . .000

N 108 108

PERCEPCION_ Coeficiente de 427 1.000
V2 correlacion

Sig. .000 :

N 108 108

Fuente: IBM SPSS v29

De acuerdo a lo observado, la sig es de 0.00 al ser minimo que 0.05, teniendo el

coeficiente de correlaciéon de 0.427, es decir que cuenta con la correlacion positiva

moderada. Refutando la Ho y admitiendo la Hi.

Prueba de h. especifica 2

Tabla N° 5: Correlacion hipoétesis especifica 2

IDENTIDAD_C_ PERCEPCION

VISUAL D2 V1 V2

Rho IDENTIDAD _C_ Coeficiente de 1.000 .539"
VISUAL_D2 V1 correlacion

Sig. : .000

N 108 108

PERCEPCION_ Coeficiente de .539™ 1.000
V2 correlacion

Sig. .000 :

N 108 108

Fuente: IBM SPSS v29

La sig. es de 0.000, obteniendo una correlacién de 0.539 que esta en el rango de

0.4 a 0.69 en el valor de Rho, teniendo asi una correlacion positiva moderada.
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Negando la Ho y se admite la Hi.

Prueba de h. especifica 3

Tabla N° 6: Correlacién hipotesis especifica 3

CULTURA_C_ PERCEPCION

D3 V1 V2

Rho CULTURA _C D3 V1 Coeficiente de 1.000 591"
correlacion

Sig. . .000

N 108 108

PERCEPCION_V2 Coeficiente de 591" 1.000
correlacion

Sig. .000 .

N 108 108

Fuente: IBM SPSS v29

Se visualiza que la sig. es de 0.000, teniendo un coeficiente de correlacion de 0.591

gue va dentro de 0.4 a 0.69 en el valor de Rho, con una correlacion positiva

moderada. Por ello, se refuta la Ho y se admite la Hi.
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IV. DISCUSION

Los principales resultados obtenidos sobre el objetivo general del estudio,
gue es determinar la relacion entre el redisefio de identidad corporativa del salon
spa Cuarto Creciente y la percepcion de sus consumidores, El Agustino, Lima,
2024. Se ha encontrado que hay una correlacién positiva moderada, lo que muestra
al redisefo de la identidad corporativa es crucial para cualquier empresa que desee
manejar eficazmente su imagen. El manual elaborado resulta ser un recurso valioso
de comunicacion. Esto estd estrechamente relacionado con cémo los clientes
perciben los elementos graficos del negocio y cdmo estas percepciones influyen en
su vision general del establecimiento. Por ende, Chinchay (2021), Flores (2021) y
Moscoso (2021), indican en su investigacion que un redisefio bien ejecutado de la
identidad corporativa puede fortalecer a la entidad con un buen nombre, slogan,
tipografia y colores de marca que potencien lo que es la empresa junto con sus
valores vy filosofia para conectar con la renovacion de la identidad teniendo un
impacto significativo en sus clientes como en el mercado tras una estrategia
efectiva para mejorar la imagen y el reconocimiento de la empresa. Estrella (2018),
en su investigacion indica que la mejora en los procedimientos de atencion,
vinculados al redisefio de la identidad del servicio, elevo la calidad percibida por los
usuarios, resaltando, asi como un redisefio que incluye procedimientos operativos
puede incrementar significativamente la satisfaccion del cliente, aportando que la
identidad corporativa no solo es visual, sino también operacional, influyendo en la
percepcion del servicio. Mientras que Jaywant et al. (2020), infieren que la
percepcion de los usuarios sobre los lazos de entidades estd influenciada
positivamente por una identidad corporativa clara, aunque no se necesita un
redisefio. Estableciendo que las estrategias de respuesta y manejo de crisis son
esenciales para mantener una buena percepcion, sin la necesidad inmediata de
redisefio, teniendo en cuenta que la comunicacion y la gestion de la entidad son
clave para la percepcion del consumidor, mas alla del redisefio. Asimismo, Cazho
(2018) y Hayat et al. (2018) tienen una percepcion neutral o contraria sobre la
necesidad del redisefio, sus estudios sugieren que aunque hay una estrecha
correlacion entre la representacion visual y la imagen corporativa, no siempre se
requiere un redisefio para mantener una buena percepcion de la marca, planteando

algo interesante que estas estan relacionadas, pero la responsabilidad social puede
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ser igual de importante, asi como que los valores y las practicas éticas pueden
desempeiiar un papel crucial en la percepcion del cliente, a veces mas que un
redisefio visual. Asi como Dabner et al. (2022) y Ambrose et al. (2019) coinciden
en la importancia de la teoria semiética en el disefio donde infieren que la teoria de
Ferdinand de Saussure entre el significante y el significado es esencial para
entender como los signos comunican significado de manera efectiva. Por su parte,
Ambrose et al. destacan que el disefio tiene la tarea de transformar ideas y
conceptos en presentaciones visuales atractivas, utilizando signos y simbolos para
organizar y estructurar la informacion. Ambos autores enfatizan que un disefio
adecuado, que maneje conscientemente los elementos visuales y simbdlicos, es
crucial para una comunicacion clara y efectiva en el mundo contemporaneo. Por
ultimo, la mayoria de los estudios coinciden en tener una huella efectiva en el
conocimiento de los clientes, mejorando la conexién visual y emocional con la
marca. Este impacto puede traducirse en lealtad, lo que es beneficioso para la
empresa. Sin embargo, algunos estudios subrayan que otros factores, como la
responsabilidad social o un andlisis profundo de los elementos culturales también
juegan un papel importante en ello, asi como se tiene en cuenta que la identidad
corporativa efectiva no solo mejora la imagen visual, sino que también debe estar
alineada con lo que quiere el publico objetivo.

Teniendo en cuenta el primer objetivo especifico es determinar la relaciéon
entre el redisefio de identidad corporativa verbal del salén spa Cuarto Creciente y
la percepcidén de sus consumidores. Se logré una correlacién positiva moderada
afirmando que la identidad corporativa verbal es de suma importancia en cuanto a
la percepcion de sus clientes. Es por ello que, tanto Arrogante (2022) como
Moscoso (2021) concuerdan en que la identidad verbal de una entidad engloba el
vinculo de elementos linguisticos que la distinguen en el mercado. Segun ambos
autores, este componente crucial incluye el naming, es decir, el nombre especifico
gue diferencia a la marca de sus competidores. Este nombre no solo actia como
un identificador Unico, sino que también facilita una conexion significativa y legible
con el publico objetivo. Ademas del nombre, la identidad verbal puede abarcar otros
signos como el eslogan, que en conjunto permiten a la marca comunicarse de
manera clara y efectiva con su audiencia. Ambos autores subrayan que una

identidad verbal bien desarrollada no solo fortalece la entidad, sino que también
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contribuye a una comunicacién mas directa y comprensible, esencial en un entorno
competitivo donde destacarse y conectar emocionalmente con los consumidores es
fundamental.

El segundo objetivo especifico es determinar la relacion entre el redisefio
de identidad corporativa visual del salén spa Cuarto Creciente y la percepcion de
sus consumidores. Se alcanz6 una correlacion positiva moderada afirmando que
identidad corporativa visual es esencial para la percepcion que tienen los
consumidores ante la entidad y la identidad que muestra. Por ende, Salvador (2022)
y Yataco (2021) estan de acuerdo en que la identidad visual es crucial para que la
empresa sea reconocida de manera efectiva y rapida por su publico objetivo.
Ambos autores destacan que una identidad visual clara y precisa permite a los
clientes recordar facilmente la marca. Salvador enfatiza la necesidad de contar con
personal capacitado, como disefiadores gréaficos, para crear una identidad visual
afin que se refleje de manera consistente en todas las graficas y comunicaciones
de la entidad. Por su parte, Yataco subraya que la identidad visual transmite de
manera efectiva la informacion sobre su propuesta de valor. En conjunto, ambos
coinciden en que una identidad visual bien desarrollada no solo fortalece la
presencia de la entidad en el mercado, sino que también mejora la comunicacién y
la percepcion del publico sobre la empresa.

Tercer objetivo especifico es determinar la relacion entre el redisefio de
cultura corporativa v del salén spa Cuarto Creciente y la percepcion de sus
consumidores, El Agustino, Lima 2024. Adquirié una correlacion positiva moderada
afirmando la cultura corporativa es fundamental para fortalecer a la marca en base
a sus directrices y conexion con su cliente mediante la percepcion. Por ello, Mufioz
et al. (2019) y Rodriguez et al. (2019), estan de acuerdo en que la cultura
corporativa es fundamental para definir la identidad y el legado de una empresa.
Ambos estudios enfatizan que la cultura corporativa actia como un sello distintivo
gue distingue a la empresa desde su fundacion. Segun Mufioz et al., la cultura
corporativa aprovecha nuevas herramientas y tecnologias para adaptarse y
actualizar los modelos de marca, asegurando asi su relevancia y competitividad en
el mercado moderno. Por su parte, Rodriguez et al. destacan que la cultura
corporativa se basa en valores, caracteristicas y sefias Unicas que definen la

identidad de la empresa y la diferencian de otras organizaciones. En conjunto,
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ambos autores coinciden en que una cultura corporativa solida y coherente no solo
fortalece la imagen de la marca, sino que también establece un fundamento

duradero para su éxito a largo plazo en el mercado global.
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V. CONCLUSIONES

Primera:

En correspondencia al obj. principal del estudio, confirmé que concurre
la correlacion significativa para el redisefio de la identidad corporativa del
salén spa Cuarto Creciente y la percepcion de sus consumidores. Lima,
2024. Este hallazgo se respalda con coeficiente de correlacion de 0,591
y un valor de sig. de 0,000, mostrando la actualizacién de la identidad
corporativa es una estrategia efectiva para fortalecer y destacar la marca
ante sus consumidores. Este proceso no solo facilita la identificacion y el
reconocimiento del salén spa en el mercado competitivo, siendo
importante en la captacién y fidelizacion a clientes mediante una

identidad corporativa bien definida y atractiva.

Segunda: Conforme al segundo obj. especifico, se encontré la correlacion

Tercera:

significativa con un valor de 0,000, que es inferior al 0,05. Ademas, se
observo una correlacion positiva moderada de 0,427 entre el redisefio
de la identidad corporativa verbal del salon spa Cuarto Creciente y la
percepcion de sus consumidores. Lima, 2024. Esto indica que la
renovacion de la identidad verbal de la marca tuvo un efecto positivo,
resaltando los aspectos fundamentales de la empresa y cOmo estos son
interpretados por sus clientes. En este sentido, elementos esenciales
como el nombre, el tono de voz y el estilo de comunicacion jugaron un
papel determinante en la creacién de una identidad verbal consistente y

Impactante.

Obj. especifico tres, es de correlacion significativa con valor de 0,000,
Ademas, se observo una correlacién positiva moderada de 0,539 entre
el redisefio de la identidad corporativa visual del salén spa Cuarto
Creciente y la percepcion de sus consumidores. Lima, 2024. Esto
concluye que la actualizacion de la identidad tuvo una huella impactante,
destacando las caracteristicas fundamentales de la empresa y cémo son
percibidas por sus clientes. Asi, elementos clave como el logotipo y otros
desempenfiaron un papel determinante en la elaboraciéon de una identidad

visual coherente y efectiva.
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Cuarta: En relacion al cuarto objetivo especifico, se logré la significancia
estadistica de 0,000, por lo tanto, inferior al nivel critico de 0,05,
acompafada de una correlacion de 0,591, revelando una relacion
positiva moderada entre el redisefio de la cultura corporativa del salén
spa Cuarto Creciente y la percepcion de sus consumidores. Lima, 2024.
Tras la implementacion de la identidad cultural en la marca refleja
adecuadamente sus nuevas caracteristicas y objetivos establecidos. La
nueva identidad corporativa y los servicios ofrecidos fueron bien
recibidos, siendo estos elementos fundamentales que conforman una

identidad cultural cohesiva y bien definida.
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VI.

1.

RECOMENDACIONES

Es fundamental para cualquier empresa implementar una gestion efectiva de
su identidad corporativa. Esta practica es frecuentemente descuidada debido
a la falta de conocimiento o desinterés, sin embargo, cumplir con este aspecto
puede diversificar a la entidad de la competitividad para cultivar un
reconocimiento positivo y significativo entre sus clientes y usuarios potenciales

interesados en sus servicios.

Se recomienda adherirse e implementar los lineamientos delineados en el
manual de identidad corporativa. Esta guia proporciona directrices esenciales
para alcanzar los objetivos organizacionales y mantener coherencia en todas
las expresiones gréaficas y de identidad de la empresa, facilitando asi un
desarrollo coherente a lo largo del tiempo. Esto asegura la continuidad en la
consecucion de objetivos, promoviendo una identidad coherente y una imagen

positiva que resuene con su publico objetivo.

Se recomienda tomar en cuenta de manera proactiva las opiniones y
comentarios tanto de los clientes como de los empleados. Los empleados, en
particular, pueden aportar perspectivas unicas y valiosas que pueden
enriquecer los procesos de investigacién siguiendo los valores vy filosofia
establecidos. Adicionalmente, se fundamental la produccion de contenido
propio, lo cual permitira el contenido original como medio para generar piezas

unicas y auténticas siguiendo las métricas expuestas en el manual disefiado.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizacién de variables

‘ VARIABLE

Identidad
corporativa

Percepcion

DEFINICION
CONCEPTUAL

La identidad corporativa
desempena un papel
crucial en la creacion y
evolucién de una marca.
Esto abarca la identidad

corporativa verbal y
visual, asi como el
aspecto organizativo en
la cultura corporativa de
la empresa. Esto
garantiza la coherencia
en la percepcion de la
marca, tanto en su
apariencia como en sus
valores internos, siendo
esencial para el éxito y
reconocimiento. De la
Fuente (2019)

La  percepcion  son
procesos  psicoldgicos
que se encargan de
integrar 'y  organizar
nuestras  experiencias
sensoriales conscientes.
Se exploran los
principales fendmenos
perceptivos en diversas
modalidades
sensoriales,
enfocandose en el
proceso perceptual, la
vision y la atencion que
se percibe. Forigua
(2018)

DEFINICION
OPERACIONAL

La identidad
corporativa
abarca elementos
concretos,
caracteristicas
que distingue a
una marca de los
demas, definiendo
su esencia Yy
personalidad.

La percepcion
implica la
organizacion  de
nuestras

experiencias
sensoriales y la
informacion  que
perciben las
personas.

DIMENSIONES

Identidad corporativa verbal:
Forma en la que la empresa
comunica o informa de ella su
nombre y eslogan. De Ila
Fuente (2019)

Identidad corporativa visual:
Elementos gréficos que
conforman la empresa, asi
como los colores corporativos
y la fuente tipogréfica. De la
Fuente (2019)

Cultura corporativa: Define
los valores y filosofia que
conforma la empresa. De la
Fuente (2019)

Proceso perceptual:
Conjunto de etapas mentales y
fisicas mediante las cuales una
persona recoge e interpretan
los estimulos, la experiencia y
accion. Forigua (2018)

Vision: Percibimos vy
comprendemos aspectos
visuales del entorno, como
colores, formas, objetos segun
su estructura, movimiento y
profundidad. Forigua (2018)

Atencion: Filtra la informacion
que nuestros sentidos captan,
determina que se convierte en
parte de nuestra conciencia en
cada momento. Forigua (2018)

OINDICADORES

Nombre: Denominacién de la empresa.
De la Fuente (2019)

Eslogan: Complementa el nombre de la empresa.
De la Fuente (2019)

Colores corporativos: Se transmiten la
personalidad y emociones de la marca. De la
Fuente (2019)

Fuente tipografica: Representacion de la marca,
siendo una forma de comunicacion. De la Fuente
(2019)

Valores: Principios y la relacion que se establece
de forma interna y externa. De la Fuente (2019)

Filosofia: Expone la vision, mision, es decir la
direccién que marca la empresa. De la Fuente
(2019)

Estimulo: Alteracion en la energia del entorno
que provoca una reaccién en un organismo, ya
sea sensorial, motora u otra. Forigua (2018)

Experiencia: La forma en que una persona
interpreta y comprende la informacién sensorial
que recibe del entorno. Forigua (2018)

Percepcion de formas: Identifica objetos, es
decir clasificarlos o relacionarlos con otros
elementos y contexto visual en general. Forigua
(2018)

Percepcion de tamaiio: Se perciben los objetos
del entorno y cdmo damos sentido al tamafio de
las cosas que vemos. Forigua (2018)

Atencion dividida: Divide la atencién de manera
efectiva entre las actividades sin perder el enfoque
en ninguna de ellas. Forigua (2018)

Atencion selectiva: Concentracion
intencionalmente en una sola tarea o informacién
importante, ignorando todo lo demas a nuestro
alrededor. Forigua (2018)

ESCALA DE
UIERS MEDICION
El nombre del salén spa Cuarto Creciente
transmite la identidad de la empresa

El eslogan del salon spa le parece original y
facil de recordar

Los colores de la marca transmiten
confianza en los servicios que ofrece el
salén spa

El tipo de letra implementada en el redisefio
de identidad del saldn spa es legible a
simple vista

Los valores de la empresa se ven reflejados
en el redisefio de identidad corporativa del
salén spa

Considera que el redisefio de identidad

representa la mision y vision del salon spa Nominal
Escala de
La nueva identidad corporativa del salén spa Likert

incentiva a retornar al establecimiento

Considera que los elementos de
merchandising del salén spa mejora su
experiencia de servicio

Considera que la papeleria implementada
en el saldn spa refuerza la nueva linea de la
identidad corporativa

Considera que el tamafio de los elementos
visuales es adecuado para visualizar la
informacién del salén spa de manera
efectiva

Durante su estancia en el salén spa sus
disefios promocionales logran captar su
atencién

La publicidad redisefiada para redes
sociales del salén spa logra captar toda su
atencion frente a la competencia para
adquirir sus servicios



Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

ﬁi Universidad César Vallejo

Cuestionario para medir la variable Identidad corporativa

Estimado/a participante:

Esta es una investigacion llevada a cabo por estudiantes de la Universidad César
Vallejo; los datos recopilados seran anénimos, seran tratados de forma confidencial
y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si () NO (
) doy mi consentimiento para participar en la investigacion que tiene como titulo:
Redisefio de identidad corporativa del salon spa Cuarto Creciente y la percepcion
de sus consumidores, El Agustino, Lima, 2024. Asimismo, autorizo para que los
resultados de la presente investigacion se publiquen manteniendo mi anonimato.

Marque con una “X” valorando cada item o enunciado segun la escala:

Siempre (S) Casi siempre | A veces (A) Casi nunca Nunca (N)
(CS) (CN)
5 4 3 2 1
Enunciado S |CS| A |CN| N
Dimension 1: Identidad corporativa verbal 5 4 3 2 1

El nombre del salén spa Cuarto Creciente
transmite la identidad de la empresa

El eslogan del salon spa le parece original y facil
de recordar

Dimension 2: Identidad corporativa visual

Los colores de la marca transmiten confianza en
los servicios que ofrece el salon spa

El tipo de letra implementada en el redisefio de
identidad del salén spa es legible a simple vista

Dimension 3: Cultura corporativa

Los valores de la empresa se ven reflejados en
el redisefo de identidad corporativa del salon spa

Considera que el redisefio de identidad
representa la misién y vision del salén spa

iMuchas gracias por su participacién!



ﬁ Universidad César Vallejo

Cuestionario para medir la variable Percepcion

Estimado/a participante:

Esta es una investigacion llevada a cabo por estudiantes de la Universidad César
Vallejo; los datos recopilados seran anénimos, seran tratados de forma confidencial
y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si () NO (
) doy mi consentimiento para participar en la investigacion que tiene como titulo:
Redisefio de identidad corporativa del salén spa Cuarto Creciente y la percepcion
de sus consumidores, El Agustino, Lima, 2024. Asimismo, autorizo para que los
resultados de la presente investigacion se publiguen manteniendo mi anonimato.

Marque con una “X” valorando cada item o enunciado segun la escala:

Siempre (S) Casi siempre | A veces (A) Casi nunca Nunca (N)
(CS) (CN)
5 4 3 2 1
Enunciado S |CS| A |CN| N
Dimension 1: Proceso perceptual 5 4 3 2 1

La nueva identidad corporativa del salon spa
incentiva a retornar al establecimiento

Considera que los elementos de merchandising
del salén spa mejora su experiencia de servicio

Dimension 2: Vision

Considera que la papeleria implementada en el
salén spa refuerza la nueva linea de la identidad
corporativa

Considera que el tamafio de los elementos
visuales es adecuado para Vvisualizar la
informacion del salén spa de manera efectiva

Dimensioén 3: Atencion

Durante su estancia en el salon spa sus disefios
promocionales logran captar su atencion

La publicidad redisefiada para redes sociales del
salon spa logra captar toda su atencion frente a
la competencia para adquirir sus servicios

iMuchas gracias por su participacion!



Anexo 3. Fichas de validacion de instrumentos para la recoleccion de datos

VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE REDISENO DE
IDENTIDAD CORPORATIVA DEL SALON SPA CUARTO CRECIENTE Y LA
PERCEPCION DE SUS CONSUMIDORES, EL AGUSTINO, LIMA, 2024

INSTRUCCION: A continuacién, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigacion: Redisefio de identidad corporativa
del salon spa Cuarto Creciente y la percepcion de sus consumidores, El Agustino,
Lima, 2024. Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar este instrumento,
haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes.
Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
El item pertenece a la dimension | .
. ey : de acuerdo
Suficiencia y basta para obtener la mediciéon |
: en desacuerdo
de esta
El item se comprende facilmente, | .
Claridad es decir, su sintactica y semantica | - de acuerdo
2 : en desacuerdo
son adecuadas
S |1 ol L P
q 0: en desacuerdo
El item es esencial o importante
y ; : np > | 1: de acuerdo
Relevancia es decir, debe ser incluido :
0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE IDENTIDAD
CORPORATIVA

Definicién de la variable: La identidad corporativa desempeiia un papel crucial en
la creacioén y evolucion de una marca. Esto abarca la identidad corporativa verbal
y visual, asi como el aspecto organizativo en la cultura corporativa de la empresa.
Esto garantiza la coherencia en la percepcién de la marca, tanto en su apariencia
como en sus valores internos, siendo esencial para el éxito y reconocimiento. De
la Fuente (2019).

Instrumento elaborado en base a los aportes de: De la fuente, C. (2019).
Comunicacion e imagen corporativa. Espafa: Editorial Elearning. S.L.
https://books.google.com.pe/books?id=6UXIDWAAQBAJ&Ipg=PA1&hl=es&pg=PA
8#v=onepage&q&f=false




Dimension

Indicador

ftem o enunciado

D =03 D—0—-C®

ama—="o—Q

®—030-®T0QO

D —03IN<O—0D

Observacion

ldentidad
corporativa
verbal

Nombre

El nombre del salén spa
Cuarto Creciente
transmite la identidad de
la empresa

Eslogan

El eslogan del salon spa
le parece original y facil
de recordar

Identidad
corporativa
visual

Colores
corporativos

Los colores de la marca
transmiten confianza en
los servicios que ofrece
el salon spa

Fuente
tipografica

El tipo de |letra
implementada en el
redisefio de identidad del
salén spa es legible a
simple vista

Cultura
corporativa

Valores

Los valores de Ila
empresa se ven
reflejados en el redisefio
de identidad corporativa
del salén spa

Filosofia

Considera que el
redisefio de identidad
representa la misiéon y
vision del salon spa




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

PERCEPCION

Definicion de la variable: La percepcion son procesos psicoldgicos que se encargan
de integrar y organizar nuestras experiencias sensoriales conscientes. Se exploran
los principales fendmenos perceptivos en diversas modalidades sensoriales,
enfocandose en el proceso perceptual, la vision y la atencién que se percibe.
Forigua (2018).

Instrumento elaborado en base a los aportes de: Forigua,J. (2018). Atencion,

Sensacion y Percepcion.
https://digitk.areandina.edu.co/repositorio/handle/123456789/1439
= c R
u
f C [fo e
i | h |1
c a e e
Dimensién | Indicador item o enunciado i | | |4 | Observacion
e
d |n n
2 a C Cc
P9 | i
a a
a
La nueva identidad corporativa
Estimulo del salén spa incentva a |1 [1 |1 |1
retornar al establecimiento
Proceso
perceptual Considera que los elementos
Eshisranca de merchandising del salén spa 11111 |4
p mejora su experiencia de
servicio
Considera que la papeleria
Percepcion | implementada en el salon spa
. 111 (1 |1
de formas refuerza la nueva linea de la
identidad corporativa
Vision
Considera que el tamarfio de los
i elementos visuales es
Zgi‘;i’;:%%n adecuado para visualizar la |1 [1 |1 |1
informacién del salén spa de
manera efectiva
2 Durante su estancia en el sal6n
g}t\zg%:n spa sus disefios promocionales | 1 |1 |1 |1
logran captar su atencién
Atencion La publicidad redisefiada para
i redes sociales del salén spa
Atencion -
selectiva logra captar toda su atencién T 1 O

frente a la competencia para
adquirir sus servicios




Cuestionario para medir la variable Identidad corporativa

Estimado/a participante:

Esta es una investigacion llevada a cabo por estudiantes de la Universidad César
Vallejo; los datos recopilados seran andnimos, seran tratados de forma confidencial
y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Sl ( ) NO (
) doy mi consentimiento para participar en la investigacion que tiene como titulo:
Redisefio de identidad corporativa del saléon spa Cuarto Creciente y la percepcion
de sus consumidores, El Agustino, Lima, 2024. Asimismo, autorizo para que los
resultados de la presente investigacion se publiquen manteniendo mi anonimato.

Marque con una “X” valorando cada item o enunciado segun la escala:

Siempre (S) Casi siempre | A veces (A) Casi nunca Nunca (N)
(CS) (CN)
5 4 3 2 1
Enunciado S | CS CN | N
Dimension 1: Identidad corporativa verbal 5 4 2 1

El nombre del salén spa Cuarto Creciente
transmite la identidad de la empresa

El eslogan del salén spa le parece original y facil
de recordar

Dimension 2: Identidad corporativa visual

Los colores de la marca transmiten confianza en
los servicios que ofrece el salon spa

El tipo de letra implementada en el redisefio de
identidad del salén spa es legible a simple vista

Dimension 3: Cultura corporativa

Los valores de la empresa se ven reflejados en
el redisefo de identidad corporativa del salén spa

Considera que el redisefio de identidad
representa la misién y vision del salén spa

iMuchas gracias por su participacion!



Cuestionario para medir la variable Percepcion

Estimado/a participante:

Esta es una investigacion llevada a cabo por estudiantes de la Universidad César
Vallejo; los datos recopilados seran andnimos, seran tratados de forma confidencial
y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; SI () NO (
) doy mi consentimiento para participar en la investigaciéon que tiene como titulo:
Redisefio de identidad corporativa del saléon spa Cuarto Creciente y la percepcion
de sus consumidores, El Agustino, Lima, 2024. Asimismo, autorizo para que los
resultados de la presente investigacion se publiquen manteniendo mi anonimato.

Marque con una “X” valorando cada item o enunciado segun la escala:

Siempre (S) Casi siempre | Aveces (A) | Casinunca Nunca (N)
(CS) (CN)
5 4 3 2 1
Enunciado S |[CS| A [CN| N
Dimension 1: Proceso perceptual 5 4 3 2 1

La nueva identidad corporativa del saléon spa
incentiva a retornar al establecimiento

Considera que los elementos de merchandising
del salén spa mejora su experiencia de servicio

Dimension 2: Vision

Considera que la papeleria implementada en el
salon spa refuerza la nueva linea de la identidad
corporativa

Considera que el tamafio de los elementos
visuales es adecuado para visualizar la
informacion del salén spa de manera efectiva

Dimensién 3: Atencion

Durante su estancia en el salén spa sus disefios
promocionales logran captar su atencion

La publicidad redisefiada para redes sociales del
salon spa logra captar toda su atencion frente a
la competencia para adquirir sus servicios

iMuchas gracias por su participacion!



FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Redisefio de identidad corporativa del salén spa
Cuarto Creciente y la percepcion de sus
consumidores, El Agustino, Lima, 2024

Nombres y apellidos del
experto

ABEL ALEJANDRO LEVANO TASAYCO

Documento de identidad 41001285
AfRos de experiencia laboral | 13

Maximo grado académico MAGISTER
Nacionalidad PERUANA

Institucion laboral

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Labor que desemperia

DOCENTE

Numero telefénico

956 128 182

Correo electronico

aalevanol@ucvvirtual.edu.pe

Firma

J

Fecha

28/04 /2024




VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE REDISENO DE
IDENTIDAD CORPORATIVA DEL SALON SPA CUARTO CRECIENTE Y LA
PERCEPCION DE SUS CONSUMIDORES, EL AGUSTINO, LIMA, 2024

INSTRUCCION: A continuacién, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigacion: Redisefio de identidad corporativa
del salon spa Cuarto Creciente y la percepcion de sus consumidores, El Agustino,
Lima, 2024. Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar este instrumento,
haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes.
Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
El item pertenece a la dimension | .
. ..~ | 1: de acuerdo
Suficiencia y basta para obtener la mediciéon |
0: en desacuerdo
de esta
El item se comprende facilmente, | , .
Claridad es decir, su sintactica y semantica 1: de acuerdo
! 0: en desacuerdo

son adecuadas
El item tiene relacion logica con el
Coherencia indicador que esta midiendo

1: de acuerdo
0: en desacuerdo

El item es esencial o importante, 1

. : 2 : : de acuerdo
Relevancia es decir, debe ser incluido

0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE IDENTIDAD
CORPORATIVA

Definicién de la variable: La identidad corporativa desempeiia un papel crucial en
la creacién y evolucion de una marca. Esto abarca la identidad corporativa verbal
y visual, asi como el aspecto organizativo en la cultura corporativa de la empresa.
Esto garantiza la coherencia en la percepcién de la marca, tanto en su apariencia
como en sus valores internos, siendo esencial para el éxito y reconocimiento. De
la Fuente (2019).

Instrumento elaborado en base a los aportes de: De la fuente, C. (2019).
Comunicacion e imagen corporativa. Espafa: Editorial Elearning. S.L.
https://books.google.com.pe/books?id=6UXIDWAAQBAJ&Ipg=PA1&hi=es&pg=PA
8#v=onepage&q&f=false




Dimension

Indicador

item o enunciado

D =03 0—0—=C®

ama—=o—Q

O —03®-®T0Q

D —03N<O—0

Observacion

Identidad
corporativa
verbal

Nombre

El nombre del salén spa
Cuarto Creciente
transmite la identidad de
la empresa

Eslogan

El eslogan del salon spa
le parece original y facil
de recordar

Identidad
corporativa
visual

Colores
corporativos

Los colores de la marca
transmiten confianza en
los servicios que ofrece
el salén spa

Fuente
tipografica

El tipo de letra
implementada en el
redisefio de identidad del
salén spa es legible a
simple vista

Cultura
corporativa

Valores

Los valores de Ila
empresa se ven
reflejados en el redisefio
de identidad corporativa
del salén spa

Filosofia

Considera que el
redisefio de identidad
representa la misién y
vision del salén spa




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
PERCEPCION

Definicion de la variable: La percepcion son procesos psicoldgicos que se encargan
de integrar y organizar nuestras experiencias sensoriales conscientes. Se exploran
los principales fendmenos perceptivos en diversas modalidades sensoriales,
enfocandose en el proceso perceptual, la vision y la atenciéon que se percibe.
Forigua (2018).

Instrumento elaborado en base a los aportes de: Forigua,J. (2018). Atencion,
Sensacion y Percepcion.
https://digitk.areandina.edu.co/repositorio/handle/123456789/1439

Dimension | Indicador item o enunciado Observacion

apa—="0—Q
» 030~ 0®T0Q0

D =030 —0—=C®
D 0T N<O 0D

La nueva identidad corporativa
Estimulo del salén spa incentva a |1 [1 |1 |1
retornar al establecimiento

Proceso
perceptual Considera que los elementos
. .| de merchandising del salén spa
Experiencia mejora su experiencia de T |1 1 1
servicio
Considera que la papeleria
Percepcion | implementada en el salon spa 111 11 |1
de formas refuerza la nueva linea de la
identidad corporativa
Vision - -
Considera que el tamario de los
5 elementos visuales es
Percepcion 2 i
dé tarr?aﬁo adecuado para visualizar la |1 [1 |1 |1
informacién del salén spa de
manera efectiva
o Durante su estancia en el salén
Atencion o :
dividida spa sus disefios promocionales | 1 |1 |1 |1
logran captar su atencion
Atencion La publicidad redisefiada para
- redes sociales del salén spa
Atencién L
selectiva logra captar toda su atenciéon o T O O 1

frente a la competencia para
adquirir sus servicios




Cuestionario para medir la variable Identidad corporativa

Estimado/a participante:

Esta es una investigacion llevada a cabo por estudiantes de la Universidad César
Vallejo; los datos recopilados seran andnimos, seran tratados de forma confidencial
y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Sl (') NO (
) doy mi consentimiento para participar en la investigacién que tiene como titulo:
Redisefio de identidad corporativa del salén spa Cuarto Creciente y la percepcion
de sus consumidores, El Agustino, Lima, 2024. Asimismo, autorizo para que los

resultados de la presente investigacion se publiquen manteniendo mi anonimato.

Marque con una “X” valorando cada item o enunciado segun la escala:

Siempre (S) Casi siempre | Aveces (A) | Casinunca Nunca (N)
(CS) (CN)
5 4 3 2 1
Enunciado S [CS| A [CN| N
Dimension 1: Identidad corporativa verbal 5 4 3 2 1

El nombre del salon spa Cuarto Creciente
transmite la identidad de la empresa

El eslogan del salén spa le parece original y facil
de recordar

Dimension 2: Identidad corporativa visual

Los colores de la marca transmiten confianza en
los servicios que ofrece el salén spa

El tipo de letra implementada en el redisefio de
identidad del salén spa es legible a simple vista

Dimension 3: Cultura corporativa

Los valores de la empresa se ven reflejados en
el redisefio de identidad corporativa del salén spa

Considera que el redisefio de identidad
representa la misién y visién del salén spa

iMuchas gracias por su participacion!




Cuestionario para medir la variable Percepcion

Estimado/a participante:

Esta es una investigacion llevada a cabo por estudiantes de la Universidad César
Vallejo; los datos recopilados seran anénimos, seran tratados de forma confidencial
y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si () NO (
) doy mi consentimiento para participar en la investigacion que tiene como titulo:
Redisefio de identidad corporativa del salén spa Cuarto Creciente y la percepcion
de sus consumidores, El Agustino, Lima, 2024. Asimismo, autorizo para que los
resultados de la presente investigacion se publiquen manteniendo mi anonimato.

Marque con una “X” valorando cada item o enunciado segun la escala:

Siempre (S) Casi siempre | Aveces (A) | Casinunca Nunca (N)
(CS) (CN)
5 4 3 2 1
Enunciado S | CS CN
Dimension 1: Proceso perceptual 5 4 2 1

La nueva identidad corporativa del salon spa
incentiva a retornar al establecimiento

Considera que los elementos de merchandising
del salén spa mejora su experiencia de servicio

Dimension 2: Vision

Considera que la papeleria implementada en el
saldn spa refuerza la nueva linea de la identidad
corporativa

Considera que el tamafio de los elementos
visuales es adecuado para Vvisualizar Ila
informacion del salén spa de manera efectiva

Dimension 3: Atencion

Durante su estancia en el saldn spa sus disefios
promocionales logran captar su atencién

La publicidad redisefiada para redes sociales del
salon spa logra captar toda su atencion frente a
la competencia para adquirir sus servicios

iMuchas gracias por su participacion!




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

MNombre del instrumento

Rediseiio de identidad corporativa del salon spa
Cuarto Creciente y la percepcion de sus
consumidores, El Agustino, Lima, 2024

Nombres y apellidos del
experto

JOSSELYN YULIANA LARA ESCALANTE

Documento de identidad 72764967

Afios de experiencia laboral 8 ANOS EN EDUCACION SUPERIOR
P UNIVERSITARIA

Maximo grado académico MAGISTER

Nacionalidad PERUANA

Institucién laboral

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Labor que desempefia

DOCENTE

MNamero telefonico

910070402

Correo electronico

Jossylaral@gmail.com

Firma

Fecha

03 /0472023




VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE REDISENO DE
IDENTIDAD CORPORATIVA DEL SALON SPA CUARTO CRECIENTE Y LA
PERCEPCION DE SUS CONSUMIDORES, EL AGUSTINO, LIMA, 2024

INSTRUCCION: A continuacién, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigacion: Redisefio de identidad corporativa
del salén spa Cuarto Creciente y la percepcion de sus consumidores, El Agustino,
Lima, 2024. Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar este instrumento,
haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes.
Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
El item pertenece a la dimension | .
o ; S 1: de acuerdo
Suficiencia y basta para obtener la medicion | .-
0: en desacuerdo
de esta
El item se comprende facilmente, | .
Claridad es decir, su sintactica y semantica 1: de acuerdo
! 0: en desacuerdo
son adecuadas
Coherencia i!ilt:i'it::eanc]j;Ir('3 nﬁe[izf:;on:igzlr?:ocon ° 1- de.acuarda
q 0: en desacuerdo
El item es esencial o importante
y 5 : np ’ | 1: de acuerdo
Relevancia es decir, debe ser incluido :
0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE IDENTIDAD
CORPORATIVA

Definicién de la variable: La identidad corporativa desempefia un papel crucial en
la creacion y evolucion de una marca. Esto abarca la identidad corporativa verbal
y visual, asi como el aspecto organizativo en la cultura corporativa de la empresa.
Esto garantiza la coherencia en la percepcién de la marca, tanto en su apariencia
como en sus valores internos, siendo esencial para el éxito y reconocimiento. De
la Fuente (2019).

Instrumento elaborado en base a los aportes de: De la fuente, C. (2019).
Comunicacion e imagen corporativa. Espafia: Editorial Elearning. S.L.
https://books.google.com.pe/books?id=6UXIDWAAQBAJ&Ipg=PA1&hl=es&pg=PA
8#v=onepage&q&f=false




Dimension

Indicador

item o0 enunciado

D =0T D=0 ——HC®

cpa—"®—Q

D —03®-®T0Q

D—0TN<O—0

Observacion

Identidad
corporativa
verbal

Nombre

El nombre del salén spa
Cuarto Creciente
transmite la identidad de
la empresa

Eslogan

El eslogan del salon spa
le parece original y facil
de recordar

Identidad
corporativa
visual

Colores
corporativos

Los colores de la marca
transmiten confianza en
los servicios que ofrece
el sal6n spa

Fuente
tipografica

El tipo de letra
implementada en el
redisefio de identidad del
salon spa es legible a
simple vista

Cultura
corporativa

Valores

Los valores de la
empresa se ven
reflejados en el redisefio
de identidad corporativa
del salén spa

Filosofia

Considera que el
redisefio de identidad
representa la misiéon y
vision del salén spa




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

PERCEPCION

Definicion de la variable: La percepcion son procesos psicoldgicos que se encargan
de integrar y organizar nuestras experiencias sensoriales conscientes. Se exploran
los principales fendmenos perceptivos en diversas modalidades sensoriales,
enfocandose en el proceso perceptual, la vision y la atencidon que se percibe.
Forigua (2018).

Instrumento elaborado en base a los aportes de: Forigua,J. (2018). Atencion,

Sensacion y Percepcion.
https://digitk.areandina.edu.co/repositorio/handle/123456789/1439
= c |R
u
f € o |[e
i | h |
c a e e
Dimensién | Indicador item o enunciado i |1 | |4 | Observacion
e
d |n n
2 a Cc C
P|d i i
a a
a
La nueva identidad corporativa
Estimulo del salén spa incentiva a |1 |1 |1 |1
retornar al establecimiento
Proceso
perceptual Considera que los elementos
- de merchandising del salén spa a | g [
P mejora su experiencia de
servicio
Considera que la papeleria
Percepcion | implementada en el salén spa 1011 11 11
de formas refuerza la nueva linea de la
identidad corporativa
Visiéon
Considera que el tamario de los
i elementos visuales es
z:‘;‘;z‘:;%n adecuado para visualizar la|1 |[1 |1 |1
informacién del salén spa de
manera efectiva
o= Durante su estancia en el salén
‘g‘it;g%g" spa sus disefios promocionales | 1 1 1 1
logran captar su atencién
Atencion La publicidad redisefiada para
i redes sociales del salon spa
Atencion i
seloctiva logra captar toda su atencion ) 1 1 1

frente a la competencia para
adquirir sus servicios




Cuestionario para medir la variable Identidad corporativa

Estimado/a participante:

Esta es una investigacion llevada a cabo por estudiantes de la Universidad César
Vallejo; los datos recopilados seran anénimos, seran tratados de forma confidencial
y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Sl (') NO (
) doy mi consentimiento para participar en la investigacién que tiene como titulo:
Redisefio de identidad corporativa del salén spa Cuarto Creciente y la percepcion
de sus consumidores, El Agustino, Lima, 2024. Asimismo, autorizo para que los

resultados de la presente investigacion se publiquen manteniendo mi anonimato.

Marque con una “X” valorando cada item o enunciado segun la escala:

Siempre (S) Casi siempre | Aveces (A) | Casinunca Nunca (N)
(CS) (CN)
5 4 3 2 1
Enunciado S [CS| A |CN
Dimension 1: Identidad corporativa verbal 5 4 3 2 1

El nombre del salon spa Cuarto Creciente
transmite la identidad de la empresa

El eslogan del salon spa le parece original y facil
de recordar

Dimension 2: Identidad corporativa visual

Los colores de la marca transmiten confianza en
los servicios que ofrece el salén spa

El tipo de letra implementada en el redisefio de
identidad del salén spa es legible a simple vista

Dimension 3: Cultura corporativa

Los valores de la empresa se ven reflejados en
el redisefio de identidad corporativa del salén spa

Considera que el redisefio de identidad
representa la misién y visién del salén spa

iMuchas gracias por su participacion!




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Redisefo de identidad corporativa del salén spa
Cuarto Creciente y la percepcion de sus
consumidores, El Agustino, Lima, 2024

Nombres y apellidos del
experto

Jesslca @lovanno TG aleli U l{anwavor,

Documento de identidad

J06100Y2.

Afos de experiencia laboral

20 anod -

Maximo grado académico

Maglslee e ?"M(O’l& ./Esiuddidd,

Nacionalidad

PERUANA

Institucion laboral

l/n)v.‘Cefar \/at/cjo " Lima EIE

Labor que desempefa

QO"(‘\(‘E (Jn.)\Iu:;An\q f ?f_,u‘q’-o

Numero telefonico

F336r776Y

Correo electronico

] emten ricateti { 9¥3 O Gmail. com.

Firma % ﬁ
Fecha Z/ 05 12024 &5




Anexo 4. Resultados del analisis de consistencia interna (MATRIZ DE CONSISTENCIA

GENERAL

ESPECIFICAS

PROBLEMAS

(Qué relacion existe
entre el redisefio de
identidad corporativa del
saloén spa Cuarto
Creciente y la
percepciéon de  sus
consumidores, El
Agustino, Lima 20237

(Qué relacion existe
entre el redisefio de la
identidad corporativa
verbal del saléon spa
Cuarto Creciente y la
percepcion de  sus
consumidores, El
Agustino, Lima 20237

iQué relacion existe
entre el redisefio de
identidad corporativa
visual del salén spa
Cuarto Creciente y la
percepcién  de  sus
consumidores, El
Agustino, Lima 20237

¢Qué relacion existe
entre el redisefio de
cultura corporativa del

salén spa Cuarto
Creciente y la
percepcién de  sus
consumidores, El

Agustino, Lima 20237

OBJETIVOS

Establecer la relacion
entre el redisefio de
identidad corporativa del
salén spa Cuarto
Creciente y la percepcion
de sus consumidores, EIl
Agustino, Lima 2023.

Establecer la relacién
entre el redisefio de la
identidad corporativa
verbal del salén spa
Cuarto Creciente y la
percepcion  de  sus
consumidores, El
Agustino, Lima 2023.

Establecer la relacién
entre el redisefio de
identidad corporativa
visual del salén spa

Cuarto Creciente y la
percepcion, El Agustino,
Lima 2023.

Establecer la relacion
entre el redisefio de
cultura corporativa del
salén spa Cuarto
Creciente y la percepcion
de sus consumidores, EIl
Agustino, Lima 2023.

HIPOTESIS

Hi: Existe relacién significativa entre el
redisefio de identidad corporativa del
salén spa Cuarto Creciente y la
percepcion de sus consumidores, El
Agustino, Lima 2023

Ho: No existe relacion significativa entre
el rediseno de identidad corporativa del
salén spa Cuarto Creciente y la
percepcion de sus consumidores, El
Agustino, Lima 2023

Hi: Existe relacién significativa entre el
rediseno de la identidad corporativa
verbal del salén spa Cuarto Creciente y
la percepcion de sus consumidores, El
Agustino, Lima 2023

Ho: No existe relacion significativa entre
el redisefo de la identidad corporativa
verbal del salén spa Cuarto Creciente y
la percepcién de sus consumidores, El
Agustino, Lima 2023

Hi: Existe relacion significativa entre el
redisefo de identidad corporativa visual
del salén spa Cuarto Creciente y la
percepcion, El Agustino, Lima 2023

Ho: No existe relacién significativa entre
el redisefio de identidad corporativa
visual del salén spa Cuarto Creciente y la
percepcidn, EI Agustino, Lima 2023

Hi: Existe relacion significativa entre el
redisefio de cultura corporativa del salén
spa Cuarto Creciente y la percepcién de
sus consumidores, El Agustino, Lima
2023

Ho: No existe relacién significativa entre
el redisefio de cultura corporativa del
salébn spa Cuarto Creciente y la
percepciéon de sus consumidores, El
Agustino, Lima 2023

VARIABLES

Identidad corporativa

e |dentidad corporativa verbal

e Identidad corporativa visual

e Cultura corporativa

Perspectiva
* Proceso perceptual

e Vision

* Atencion

ITEMS

El nombre del salén spa Cuarto Creciente
transmite la identidad de la empresa

El eslogan del salén spa Cuarto Creciente le
parece original y facil de recordar

Los colores de la marca transmiten confianza en
los servicios que ofrece el sal6n spa

El tipo de letra implementada en el redisefio de
identidad del salén spa es legible a simple vista

Los valores de la empresa se ven reflejados en
el redisefio de identidad corporativa

Considera que el redisefio de identidad
representa la mision y vision del saléon spa

La nueva identidad corporativa del salén spa
incentiva a retornar al establecimiento

Considera que los elementos de merchandising
del salén spa mejora su experiencia de servicio

Considera que la papeleria implementada en el
salén spa refuerza la nueva linea de la identidad
corporativa

Considera que el tamafio de los elementos
visuales es adecuado para Vvisualizar la
informacion del salon spa de manera efectiva

Durante su estancia en el salén spa sus disefios
promocionales logran captar su atencion

La publicidad redisefiada para redes sociales del
salén spa logra captar toda su atencion frente a
la competencia para adquirir sus servicios

ESCALA
ORDINAL

Escala de Likert

Totalmente en

desacuerdo (1)
En desacuerdo (2)

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo (3)

De acuerdo (4)

Totalmente de

acuerdo (5)



Anexo 5. Consentimiento informado UCV

a ENCUESTA PARA LA RECOLECCION DE DATOS [ vt ® @ o e : @

Preguntas  Respuestas Configuracion

CONSENTIMIENTO |_|:| Copiar
Después de haber leido los propésitos de investigacion doy mi autorizacién para
participar en la investigacién.

112 respuestas

ACEPTAR 112 (100 %)

ACEPTAR
Recuento: 112
00

NOMBRES Y APELLIDOS
112 respuestas e

CONSENTIMIENTO Después de haber leido los propdsitos de investigacion doy mi autorizacién

para participar en la investigacion.
112 respuestas

ACEPTAR 112 (100 %)

o

25 50 75 100 125



Anexo 7. Analisis complementario
N % Z?% x D *q
e (N—1)+Z%xpxq

n

Donde:

e = Precision o error maximo admisible
g = Probabilidad de fracaso

P = Probabilidad de éxito o proporcién
Z = Nivel de confianza

N = Tamafio de la poblacion

Reemplazando valores:

N = 150
Z = 95% = 1.96
p = 50% = 0.05
q = 50% = 0.05
e = 3% = 0.03
150 * 1.962 % 0.5 % 0.5
" 0.032% (150 — 1) + 1.962 * 0.5 % 0.5
14406
1332
n = 108.08

n =108



Anexo 8. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigacion

UMIVERSIDAD CEsar VALLEID

Lima, 15 da mayo de 2024

Sefiores
CUARTO CRECIENTE
Aw. Inoependencia 161 - B Agusfing
Presenle. -
Atencian: Rivas Montano Gladys
Directora
[a mi consideracidn:

Por medio de |a presende permitame saludaro cordialments y & |a vaz preseniare a nuesira estudiante; guien
achualmente == encusniran maticulados en el X cido (semestre 2024-1) en nuestra Escuela Profesional da Are
& Dizafio Gréfico Empresarial.

1 | ALCANTARA MALDONADD MORELLA FERNANDA Te430510

En el manco de |a egenda académica, la estudiante en mencion solicita pamisa para que pusda recolecter daios
para la elaboracion de su Tesis de Imveshigacion que vienen realizendo, |3 cual cumple con el programa da
eshudios, para cuyo efecto solictemos a usted ctorgar las faclidedes necesarias y sefialar el dia, fecha y hora
de la visita.

Agradezro por anticipado la aiencidn que brinde a la presente.

Alantamente,

FraR L

k;./ @f— L

Mgtr. Marco Aurelio Ramas Chang
Dérector Macicnal
Escusela Profesional de Arte y Disefo Grifico Empresarial
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Anexo 6
Autorizacién de uso de informacién de empresa

Yo QUISPE TUMBALOBOS JESSICA MERCEDES '
(Nombre del representante legal o persona facultada en permitr el uso de datos)
Identificado con DNI 40774425, en mi calidad de GERENTE GENERAL del

-----------------

(Nombre ded representante legal o persona facultada en permitr el uso de datos)

area de ADMINISTRACION de la empresa CUARTO CRECENTE SALON Y SPA con RU.C N* |
(Nombre ded drea de la empresa) (Nombre de la empresa)

ubicada en |a ciudad de Lima, Perd.

OTORGO LA AUTORIZACION,
Al sefor(e, ka.). ALCANTARA MALDONADO MORELIA FERNANDA

de/ 0 ks

: ,
Identificado(s) con DNI ~.76430510 de la ( yCarrera profesional ARYE& D'SEF‘OGRAF'CO

. EMPRESARIAL para que utilice la siguiente informacién de la empresa:

con la finalidad de que pueda desarrollar su ( X )Tea'aparao;;ta'relenoPro‘esioml.()Trabejo
de investigacién para optar al grado de Bachiler, ( ) Trabajo académico, ( ) Otro (especificar).

Indicar = of Representanie que autonza la ndormacion de la empresa, solicka mantenss ef nombre o cualquier dsantivo de
& empresa en reserva, marcando con una "X la opcian seleccionada.

( ) Mantener en Resarva &l nombre o cualquier distintivo de la empresa; o
(X) Mencionar el nombre de la empresa.

y
DNI: 40774425

El Estudiante declara que los datos emilidos en esta cana y en el Trabajo de Investigaciin / en la Tesis son
aulénticos. En caso de comprobarse la falsedad de dalos, o Esludianle serd sometido al inicio del
procedimiento disciplinanio correspondients; asimismo, asumid loda la responsabilidad ante posibles
acciones legales que la empresa, olorgante de informacitn, pueda ejecutar.

N .J| ;

| \,c}v{c 0
Firma del Estudiante
DNI: 76430510

* Este documenio es firmado por el representante legal de ka ins3tucién o a quien esle delegue.

NOTA: Cualyswer docursents impreso dierenie del crpisal y cualguer aThve eleciinico gue se encuenie Aueva del Caopus Virtsal Trdce sedin
consdeados como COPA NO CONTROLADA



Anaxo 5

Solicitud de autorizacién para realizar la investigacion en una

institucién
Ciudad. 17 de mayo de 2024
Senor (a)
QUISPE TUMBALOBOS MERCEDES JESSICA
GERENTE GEMERAL
CUARTO CRECIENTE SALON Y SPA
Presanie.-

Ea grato dirigirme & usied para saludaro. v & ka vez manifestare que dentro de mi formacidn
académica en la experiencia cumcular de investigacidn del X cico, se conternpla |a realizacién de
una investigacidn con fines netamente académicos de obtencidn de mi thulo profesionsl al finalizar
ni CaImera.

i En tal sentido, considerando la relevancia de su organizacidn, solicito su colaboracidn, para
/| que pueda realizar mi investigacién en su representada v oblener la informacién necesana para
/' poder desarrollar la investigacion titulada:
‘Rediseno de kentidad corporatiiva del salon spa Cuarty Creclente vy la percepcion de sus
consumidores, El Agustino, Lima, 2024°. En dicha investgacidn me compromeio a maniensar en
reserva el nombre o cualquier distintivo de |la empresa, salvo gue se cred a bien su socializecidn.

Se adjunta la carfa de sutorizacion de uso de informacion en caso que se considers ka
acapiacidn de esta soliciiud para ser llenada por el representante de ks empresa.

Agradeciéndole anticipadamente por vuesiro apoyo en favor de mi formacién profesional,
hago propicia la oportunidad pars expresar las muestras de mi especial consideraciin,

Alentaments,

”‘.k, i

ALCANTARA MALDOMADD MORELLA FERNANDA
DM M. TE430510

MOTA: Cusigussr Joourmenis Mmones diemoks dal orginal, § CoMQEer 2rThivn Biscifvwoo que 58 encuanten fevd del Campus VWirtul Trce serin
ronsiderades oomo COPM ND CONTROLADA



Anexo 9. Otras evidencias

e Prueba binominal y Evaluacién por juicio de expertos

Prueba binomial
Prop. Prop. de

Significacion

Categoria N observada prueba exacta (bilateral)

APAZA JUAN Grupo 1 SI 12 1.00 .50
Total 12 1.00

CORNEJO_MIGUEL Grupo1 SlI 12 1.00 .50
Total 12 1.00

.002

.002

Fuente: Elaboracion propia basada en el SPSS 29

e Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos

.907 12

Fuente: IBM SPSS v29

e Tabla interpretativa de confiabilidad

Magnitud Rango

Alta fiabilidad 0.8al1l
Buena fiabilidad 0.6al 0.8
Moderada fiabilidad 0.4 al 0.6
Baja fiabilidad 0.2al0.4
Muy baja fiabilidad 0 al 0.02

Fuente: Elaboracién propia



e Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?@ Shapiro-Wilk
Est. gl Sig. Est. gl Sig.
IDENTIDAD _CORPORATIVA V1 .173 108 .120 .924 108 .117
PERCEPCION_V2 .232 108 .006 .816 108 .002
IDENTIDAD C VERBA D1 V1 .226 108 .009 .868 108 .011
IDENTIDAD _C VISUAL D2 V1 .163 108 .169 .898 108 .038
CULTURA C D3 V1 .258 108 .001 .810 108 .001
Fuente: IBM SPSS v29
e Validez de expertos
P de Significacion
e bservada rueba el
© P (bilateral)
Gm1 g 12 1.00 50 002
LEVANO_ABEL
1L 12 1.00
fmi1l 12 1.00 50 002
LARA JOSSELYN T
12 1.00
1
Gm Sl 12 1.00 50 002
RICALDI_JESSICA
Total
12 1.00

Fuente: IBM SPSS v29



e Cuadro de coeficiente de correlacion

Coeficiente Relacién

-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta

-0.76 a -0.90 Correlaciéon negativa muy fuerte

-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable

-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media

-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion posible débil

+0.11 a +0.50 Correlacién posible media

+0.51 a +0.75 Correlacién positiva considerable

+0.76 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte

+0.91 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Elaboracion propia

e Data SPSS

@ 5PS5 ENCUESTA.sav [CanjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos _

Archivo  Editar Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

[%] g ?\ facz=x] ﬁ = % j 1 @ ?4" lz‘ Q, Aplicacisn de bisqueda

MNombre Tipo Anchura Decimales Etiqueta Valores Perdidos  Columnas  Alineacidn Medida Rol

1 nombre Numérico 5 0 1. ¢El nombre del saldn spa Cuarto Creciente trans... {1, Totalmente en de.. Ninguna 15 d:l Ordinal “w Entrada
2 eslogan Numérico 5 1] 2. ¢El eslogan del salén spale parece original y faci... {1, Totalmente en de... Ninguna 15 d:l Ordinal “ Entrada
3 colores_corporativos Numérico 5 0 3. ¢Los colores de la marca transmiten confianza en... {1, Totalmente en de.. Ninguna 15 {l Ordinal i Entrada
4  fuente_tipografica Numérico 5 0 4 (Eltipo de letra implementada en el redisefio de i {1, Totalmente en de_. Ninguna 15 d:l Ordinal “ Entrada
5 wvalores Numérico 5 0 5. ¢Los valores de la empresa se ven reflejados en ... {1, Totaimente en de... Ninguna 15 d:l Ordinal N Entrada
6 filosofia Numeérico 5 0 6. ¢Considera que el redisefio de identidad represe.. {1, Totalmente en de_. Ninguna 15 d:l Ordinal “w Entrada
7 estimulo Numérico 5 1] 7. ¢La nueva identidad corporativa del salén spainc... {1, Totalmente en de... Ninguna 15 d:l Ordinal “ Entrada
8 experiencia Numérico 8 0 8. ;Considera gue los elementos de merchandising... {1, Totalmente en de... Ninguna 15 d:l Ordinal “ Entrada
a percepcion_de_formas Numérico ] ] 9 ;Considera que la papeleria implementada en el .. {1, Totalmente en de_. Ninguna 15 d Ordinal “w Entrada
10 percepcion_de_tamario Numérico 8 0 10. ¢ Considera gue el tamafio de los elementos vis... {1, Totalmente en de... Ninguna 15 d:l Ordinal “ Entrada
11 atencion_dividida Numérico 8 ] 11. ,Durante su estancia en el saldn spa sus disefi. . {1, Totalmente en de_. Ninguna 15 d:l Ordinal “ Entrada
12  atencion_selectiva Numérico 8 1] 12. ¢La publicidad redisefiada para redes sociales ... {1, Totalmente en de... Ninguna 15 d:l Ordinal “ Entrada
13 IDENTIDAD_C_VERBA_D1.. Numérico 8 2 Ninguna Ninguna 25 % MNominal “ Entrada
14  IDENTIDAD_C_VISUAL_D... Mumérico 8 2 Ninguna Ninguna 26 & Nominal “ Entrada
15 CULTURA_C_D3_W1 Numérico g8 2 Ninguna Ninguna 17 &5 MNominal “ Entrada
16 P_PERCEPTUAL_D1_V2 Numérico ] 2 Ninguna Ninguna 20 ﬁ Nominal “w Entrada
17 VISION_D2_v2 Mumérico |8 2 Ninguna Ninguna 14 &5 Nominal “w Entrada
18 ATENCION_D3 V2 Numérico 8 2 Ninguna Ninguna 16 % MNominal “w Entrada
19  IDENTIDAD_CORPORATIV... Numérico 8 2 Minguna Minguna 26 &Naminal “ Entrada
20 PERCEPCION_V2 Numérico 8 2 Minguna Minguna 16 & Mominal “ Entrada
21

22

23

24

25

26

<

Vision general Vista de datos  Vista de variables

IBM SPSS Statistics Processor esta listo 4! Unicode ACTIVADO | Clasico
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Quispe Tumbalobos

Creciente

Brief y Construccion pieza grafica

25/09/2023 cuartocreciente2021@gmail.com

Jessica . .
cuarto_creciente_oficial

Cuarto 912 221 875

Lo que la marca busca trasmitir es la conexion con la luna y sus fases,
lo cual se asocia con ciclos de renovacion, rejuvenecimiento y
crecimiento personal que se quiere brindar a los clientes. “VYamos mas
alla de lo estético, empoderamos a nuestros clientes para que se
sientan seguros, basandonos en la creencia de que la belleza exterior es
un reflejo de la confianza y la autenticidad interior. Siendo un espacio
de transformacion personal y de cuidado que evoluciona contigo, al
igual que la luna en su fase de cuarto creciente”.

La marca salon y spa Cuarto Creciente se centra en ofrecer servicios de
spay estilismo en general que ayuden a sus clientes a crecer y mejorar,
no solo fisica sino también emocional y espiritualmente.

Nuestra mision es proporcionar un espacio de transformacion y cuidado
personal que empodera a nuestros clientes. A través de servicios de
estilismo, barberia y cosmeética excepcionales, ayudamos a las
personas a descubrir su belleza interior y exterior, fomentando la
confianzay la autenticidad en cada uno de nuestros clientes.



Ser reconocidos por nuestro compromiso con la excelencia, la
innovacion y la promocion de la belleza auténtica. Deseando ser lideres
de la transformacion y empoderamiento, inspirando a nuestros clientes
a abrazar su autenticidad y sentirse seguros en su propia piel en un
mundo en constante evolucion.

Fomentamos la belleza real, apoyando a nuestros
clientes a expresar su autenticidad.

Nos comprometemos a brindar servicios y productos de
la mas alta calidad a nuestros clientes.

Creamos un ambiente donde nuestros clientes pueden
sentirse seguros y bien atendidos.

Refleja la esencia de la marca trasmitiendo tranquilidad, crecimiento
personal, elegancia, naturaleza e Innovacion. Estos elementos
contribuyen a la creacion de una experiencia distintiva para los clientes
y ayudan a diferenciar a Cuarto Creciente de otros salones spa en el
mercado.

Edad: 22 a 60 anos

Género: Masculino y femenino

Ubicacion: El Agustino, Lima, Peru

Nivel socioecondmico: Media consolidada (B), Media

emergente (C), Popular Emergente (D)



Personas que valoran el autocuidado y buscan experiencias
que promuevan el bienestar.

Clientes que buscan servicios y tratamientos de spa
innovadores y actualizados.

Personas que les gusta mantener un buen aspecto y acuden
regularmente a estéticas.

Enfoque en el crecimiento personal ofrecen una propuesta
unica en el mercado.

Equipo con amplia experiencia y capacitacion.
Eso de ingredientes naturales y practicas amigables con el

medio ambiente puede atraer a clientes conscientes de la
sostenibilidad.

Colaboraciones Estratégicas
Expansion de Servicios

Condiciones econdomicas
Competencia laboral

Crisis sanitaria
Cambios en las tendencias del mercado
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Anexo 14: Pieza grafica final
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(+CUARTO CRECIENTE

SALON Y SPA

LA MARCA




"Renueva tu ser y conecta tu belleza a su fase perfecta.”

Vamos mas alla de lo estético, empoderamos a nuestros clientes

para que se sientan seguros, basandonos en la creencia de que la

belleza exterior es un reflejo de la confianza y la autenticidad

interior. Siendo un espacio de transformacion personal y de

cuidado que evoluciona contigo, al igual que la luna en su fase de
cuarto creciente.

Mision

Proporcionar un espacio de
transformacion y cuidado que
empodera a nuestros clientes. A
través de servicios de estilismo,
barberia y cosmética
excepcionales, ayudamos a las
personas a descubrir su belleza
interior y exterior, fomentando la
confianza y la autenticidad en
cada uno de nuestros clientes.




‘Yo o ~
1S1011
Ser reconocidos por nuestro
compromiso con la excelencia, la
innovacion y la promocion de la
belleza auténtica. Deseando ser
lideres de la transformacion y
empoderamiento, inspirando a
nuestros clientes a abrazar su
autenticidad y sentirse seguros en

su propia piel en un mundo en
constante evolucion.

FILOSOFIA CORPORATIVA

Valores

Autenticidad Calidad Confianza

Fomentamos la belleza Nos  comprometemos a Creamos un ambiente donde
real, apoyando a nuestros brindar servicios y productos nuestros clientes pueden
clientes a expresar su de la mas alta calidad a sentirse seguros y bien
autenticidad nuestros clientes atendidos

"Renueva tu ser y conecta tu belleza a su fase perfecta.”




LOGO

+CU/\R'I’() CRECIENTE

SALON Y

Luna Creciente

SPA

La fase creciente de la luna
crecimiento,

simboliza
cambio
renovacion

positivo

y

C

Iconos que se representan en el logo
a base de su conceptualizacion:

+

Estrella

Simbolo de elegancia, brillo
y calidad. Representando
los servicios excepcionales
y la excelencia que ofrece
el salon spa




VARIANTES CROMATICOS

+

(3¢

G+

CUARTO CRECIENTE

CUARTO CRECIENTE
SALON ¥ SPA

CUARTO CRECIENTE

SALON Y SPA

ISOLOGO

Esta conformado por letras e
iconos, siendo inseparables.
Comunicando la esencia de
la marca de manera mas
completa, aprovechando
tanto los elementos graficos
como el nombre en si.

(+CL ARTO CRECIENTE




CONSTRUCCION DE LOGO

35x

n| 4

AREA DE SEGURIDAD

2x

[1x

C

+

CUARTO CRECIENTH

C

SALON Y SPA )

Espacio minimo que debe mantenerse libre alrededor del logo para garantizar su
visibilidad, legibilidad y efectividad visual, ayudando a proteger la integridad y la
identidad visual del logo.




(+(,UAI\ I () CRECIENTE

LON Y SP

(+CUAR'I‘() CRECIENTE
SALON Y SPA

(+(,UAR 'O CRECIENTE

SALON Y SPA




PALETA DE COLOR

CMYK: 50 4 25 0 CMYK:5 2 4 0 CMYK: 16 45 55 4
RGB: #89c6cH RGB: #{4f6f5 RGB: #d09472
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COLORES

PALETA DE

TIPOGRAFIA PRINCIPAL

Bosting

Aa Bb Ce Dd Ee Ff Gg Hh li Jj
KKk L1 Mm Nn Nn Oo Pp Qq Rr
Ss Tt Lu Vv Ww \x Yy 7z
123456789

lipografia para titulos




TIPOGRAFIA PRINCIPAL

Roboto

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk
LI Mm Nn Ni Oo Pp Qq Rr Ss Tt
Uu Vv Ww Xx Yy Zz
123456789

Tipografia para titulos y textos

TIPOGRAFIA SECUNDARIA

Charlifle Goifern.

A B Ce Df T Pt Gy 1+ [+ G
Lb e N Ni O Op @? Rr Cs TZ('"
Yo q)v Ke Yy Zs
123956787

Tipografia para titulos decorativos




USOS INCORRECTOS

C CUARTO CRECIENTE (3 CUARTO CRECIENTE
SALON Y SPA SALON Y SPA
No poner trazo No alterar los colores
! T "RECIENTE ! !
‘L\Rl() (-I\l("'l‘\ ( SALON Y SPA
(+ E'u.n\ vosPA +Cl'z\l{'l'(} CRECIENTE
No girar No alterar el orden
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APLICACIONES
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NUTRICION PROFUNDA

REDUCE EL FRIZZ
BRILLO INFINITO
SUAVIDAD

4 CU

ALON

Ca .{, Q;[{Ef 0

CORTE DE PUNTAS

*39.90

*SOLO UN TONO
« TINTE COMPLETO

QP A

P A

* 2 SESIONES DE HIDRO
* 8 SESIONES DE MASAJES

OBTEN LA FIGURA PERFECTA

L&

ARTO CRECIENTE



e Fotos de la aplicacion

Cuarte
Coreciente
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E ENCUESTA PARA LA RECOLECCION DE DATOS [ ¢ @ @ 5 ¢ m : 0

Preguntas 112 Je

®
ﬁ Universidad César Vallejo 2
Tr
ey wo
[
[ N
=
Rediseno de identidad corporativa del salon %
spa "Cuarto Creciente"
B I U & ¥
Estimado/a lector/a:
Agradezco su tiempo, este 0 esta cc ) por 12 preg para evaluar la relacion entre la
identidad corporativa para la marca Cuarto Creciente y la percepcién de sus consumidores, El Agustino, Lima,
2024.
VER AQUI: MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA CUARTO CRECIENTE 0

a ENCUESTA PARA LA RECOLECCION DE DATOS [ Yy @ @ 5 Q m : 0

CONSENTIMIENTO *
Después de haber leido los propdsitos de investigacion doy mi autorizacion para participar
en la investigacion.

"] ACEPTAR

[uumm:'u:@

NOMBRES Y APELLIDOS *

Texto de respuesta corta

DNI*

Texto de respuesta corta

a ENCUESTA PARA LA RECOLECCION DE DATOS [ ¥t @ @ 9 2 H @
g Config

Instrucciones

3¢

A continuacién se presentan una serie de preguntas teniendo en cuenta que:
1= Totalmente en desacuerdo

2= En desacuerdo

3= Ni desacuerdo ni de acuerdo

4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

[nnam#w@

1. ¢El nombre del salon spa Cuarto Creciente transmite la identidad de la empresa? *
O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo

O Ni desacuerdo ni de acuerdo





