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Resumen

La presente investigacion aporta al Objetivo de desarrollo sostenible (ODS)
numero 8: Trabajo decente y crecimiento econdmico, ya que la creacion y utilizacion
de un manual de identidad corporativa, brindara un gran potencial de desarrollo y
crecimiento en cualquier empresa. Por ende, estudio tuvo como objetivo determinar
si existe relacion entre el manual de identidad corporativa de la marca Rossy y la
percepcion de sus consumidores, Los Olivos, Lima, 2024. Este estudio fue aplicado,
con un enfoque cuantitativo y el nivel de investigacién correlacional-causal; el disefio
fue no experimental y transversal. La muestra estudiada fue de 108 consumidores de
la marca Rossy, en donde se aplico la técnica de la encuesta y un cuestionario de 11
items. De acuerdo a los resultados, existe una relacion estadisticamente significativa
entre el Manual de Identidad Corporativa (MIC) y la percepcion, con un valor p por
debajo de 0,05 (p=0,000 <0,05). Ademas, se observa una correlacion positiva muy
alta, indicando una relacion directa, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0,806.
En consecuencia, se concluyé que existe relacion entre el Manual de ldentidad

Corporativa de la marca Rossy y como los consumidores perciben la marca Rossy.

Palabras clave: Identidad corporativa, percepcién, identidad visual.



Abstract

This research contributes to the Sustainable Development Goal (SDG) number
8: Decent work and economic growth, since the creation and use of a corporate identity
manual will provide a great potential for development and growth in any company.
Therefore, the objective of this study was to determine if there is a relationship
between the corporate identity manual of the Rossy brand and the perception of its
consumers, Los Olivos, Lima, 2024. This study was applied, with a quantitative
approach and a correlational-causal research level; the design was non-experimental
and cross-sectional. The sample studied consisted of 108 consumers of the Rossy
brand, where the survey technique and an 11-item questionnaire were applied.
According to the results, there is a statistically significant relationship between the
Corporate Identity Manual (MIC) and perception, with a p-value below 0.05 (p=0.000
<0.05). In addition, a very high positive correlation was observed, indicating a direct
relationship, with a Spearman's Rho coefficient of 0.806. Consequently, it was
concluded that there is a relationship between the Rossy brand's Corporate Identity

Manual and how consumers perceive the Rossy brand.

Keywords: Corporate identity, perception, visual identity.



. INTRODUCCION

Lo fundamental de una identidad corporativa sélida en el mercado actual es
innegable, ya que la evolucion constante de las marcas se ha convertido en una
necesidad para destacar dentro de un mercado donde la competitividad es creciente.
Esto representa un desafio significativo, especialmente para las pequefias empresas
que buscan posicionarse en su publico objetivo. La falta de una identidad corporativa
definida puede dificultar la transmision de una imagen corporativa profesional,

coherente, y confiable.

Segun De la Fuente (2019), explica que la imagen corporativa hace referencia
a la identidad de una marca y se basa en como el publico percibe una empresa u
organizacion, esto incluye cdémo perciben sus productos, servicios, valores,
comunicacion y logotipo. Cada consumidor puede percibir la empresa de una manera
distinta, por lo que es crucial establecer una imagen coherente y uniforme en la mente
de la audiencia. Sin embargo, esto es un desafio, ya que cada persona es unica y la
imagen no se limita al disefio o la publicidad, sino que también involucra el
comportamiento de la empresa, su cultura, productos, servicio, calidad,
comunicacion, adaptabilidad y respuesta ante desafios. En ultima instancia, se trata
de un conjunto de valores y acciones que definen la imagen y debe ser una

preocupacion de toda la organizacion.

A nivel internacional, Loidi (2020) comenté que: “Si no tienes una buena
imagen no generaras confianza; si no generas confianza, nunca tendras una buena
imagen”; resaltando la estrecha relacién entre una buena imagen y la generacién de
confianza. Y esto se complementa con un estudio realizado por Salsify (2022), donde
indico que el 46% de consumidores en Estados Unidos, afirmaron estar dispuestos a

desembolsar un precio superior por productos de marcas en las que tienen confianza.

Esto subraya la importancia de la percepcion del cliente sobre una marca, que
esta vinculada a su imagen corporativa. Cuando una marca logra transmitir confianza
a través de su imagen y acciones, los consumidores estan dispuestos a invertir mas
en sus productos o servicios, o que puede ser una ventaja competitiva significativa
en el mercado. Por lo tanto, la gestion de la imagen corporativa es esencial para llegar
a influir en la percepcidon de nuestro publico y, en Uultima instancia, en su

comportamiento de compra.



Continuando con el estudio sobre la percepcidn e imagen corporativa en
INVAMA de Manizales se evidencio que, a pesar de una reciente modificacion en su
identidad corporativa, los clientes mantienen una percepcién favorable y consolidada
de la marca INVAMA. Esto ilustra la capacidad de una entidad para preservar una
imagen solida incluso después de realizar cambios en su identidad visual, subrayando
asi la relevancia de la administracion de la percepcion de la marca mediante
estrategias comunicativas eficaces. Ademas, resaltdé el impacto positivo de una
inversion adecuada en publicidad y el cuidado de la percepcion del publico sobre la

marca (Arango, 2017).

En el ambito nacional, segun el trabajo de investigacion realizado por Pazos
(2020), afirmdé que la identidad corporativa se ha vuelto esencial en las
organizaciones, adaptandose a los cambios socioculturales y siendo un factor
fundamental en cualquier sector. Esta identidad se basa en creencias y valores
establecidos por los lideres de la organizacion, alineados con sus objetivos y
destinados a comunicar tanto a los empleados como al publico externo. Ademas, se
marca lo fundamental de la cultura corporativa como la esencia de las organizaciones,
influenciando la productividad y también el desempefio eficiente de los colaboradores.
Ademas, la identidad visual, que incluye elementos como logotipos y colores, facilita
la comunicacién con el publico externo y la diferenciacién de la competencia. Por
ultimo, la filosofia corporativa, que engloba la mision, vision y valores, define cémo
las organizaciones desean ser percibidas tanto interna como externamente, sirviendo
como un pilar compartido para las actividades de los colaboradores. Estos hallazgos
resaltan lo esencial de la identidad corporativa en el contexto nacional y su influencia

en la percepcion de las organizaciones.

En un aspecto local, Ramos y Rojas (2022) en un estudio para desarrollar un
Manual de Identidad Corporativa (MIC) con el fin de la optimizaciéon de la marca:
Asociacion Peruana de Déficit de Atencion (APDA) concluye que el disefno de la
comunicacion dentro y fuera de la organizacion a través de un MIC tuvo un impacto
positivo significativo; internamente, fortalecio la identificacion de los trabajadores con
la marca, promoviendo su integracidn y; externamente, permitié que la APDA sea mas
reconocida y despierte un mayor interés del publico en conocer sus servicios. En sus

conclusiones destacaron la efectividad del disefio y desarrollo de la identidad



corporativa para lograr y mejora una percepcion positiva tanto interna como externa

de la organizacion.

En el competitivo entorno comercial de Los Olivos, la marca Rossy, un
emprendimiento familiar dedicado a la oferta de comida rapida de calidad, se enfrento
a una problematica que demanddé una exploraciéon, estudio y analisis profundo. A
pesar de su potencial crecimiento en el mercado local, Rossy carecié de un MIC, una
herramienta fundamental para comunicar de manera coherente su imagen. Esta
carencia obstaculizo su capacidad para destacar, atraer nuevos clientes y mejorar la

percepcion entre sus trabajadores y consumidores.

En este mercado saturado y con la atencion de los consumidores volviéndose
cada vez mas fugaz, una identidad corporativa solida es esencial para destacar y
atraer nuevos clientes, lo que influye directamente en la percepcion del publico. La
ausencia de un MIC preciso y coherente puede dar lugar a la confusién de marca, la
falta de reconocimiento y la pérdida de oportunidades comerciales. Por tanto, el
desarrollo de un MIC se convierte en una necesidad imperativa para garantizar una

presencia constante y atractiva en el mercado.

Por consiguiente, llegamos a la formulacién del problema general para este
proyecto investigacion: ¢ Existe relacion entre el manual de identidad corporativa de

la marca Rossy y la percepcién de sus consumidores, Los Olivos, Lima, 20247
De tal modo que nuestros problemas especificos fueron:

¢, Existe relacion entre el manual de identidad conceptual de la marca Rossy y

la percepcion de sus consumidores, Los Olivos, Lima, 20247

¢, Existe relacion entre el manual de identidad visual de la marca Rossy y la
percepcion de sus consumidores, Los Olivos, Lima, 20247

A continuacion, Alvarez (2020), comentd que es crucial comprender que la
justificacion de la investigacion desempena un rol importante en cualquier estudio.
Con el propésito de explicar por qué el estudio es necesario y destacar las razones
subyacentes. También explicdé que una sélida justificacion abarca aspectos tedricos,

practicos y metodoldgicos.



Sobre la justificacion teodrica en esta investigacion radicd en su contribucion a
la base de conocimientos acerca de la identidad corporativa y el impacto en como los
consumidores perciben la marca. A través de la recopilacion de informacion, se busco
generar comprension sobre cémo una identidad corporativa sélida influye en la

percepcion de una marca en el entorno actual.

Ademas, esta investigacion tuvo una justificacion practica al ofrecer no solo
informacion relevante, sino también una perspectiva sobre el desarrollo de un MIC
que puede ser aplicable a la empresa, teniendo la capacidad de mejorar la relacion
con los consumidores y, en ultima instancia, aumentar el éxito de la marca. Asimismo,
Rossy, como una empresa familiar en crecimiento, obtuvo beneficios significativos de
los resultados de este estudio, ya que se le proporciondé una base solida para

desarrollar su identidad corporativa y acrecentar su posicion en el mercado local.

Y con respecto a la justificacion social, tuvo un impacto significativo al brindar
a empresarios y emprendedores una comprension profunda de la importancia de un
MIC y su influencia en la percepcion de los consumidores. Los resultados de este
estudio proporcionaron conocimientos practicos para mejorar la imagen de su
empresa, lo que a su vez contribuye al desarrollo de empresas mas solidas y exitosas
en la comunidad de Los Olivos, generando una repercusion positiva en el crecimiento

econdmico y el empleo local.

Y referente a la justificacion metodoldgica, la investigacion utilizé un enfoque
cuantitativo para analizar datos obtenidos relacionados con la percepcién y el MIC de

Rossy.

El objetivo general se estableci6 como: Determinar si existe relacion entre el
manual de identidad corporativa de la marca Rossy y la percepcién de sus

consumidores, Los Olivos, Lima, 2024.
Teniendo como objetivos especificos:

Determinar si existe relacion entre el manual de identidad conceptual de la

marca Rossy y la percepcion de sus consumidores, Los Olivos, Lima, 2024.

Determinar si existe relacién entre el manual de identidad visual de la marca

Rossy y la percepcion de sus consumidores, Los Olivos, Lima, 2024.



Con el fin de adquirir un conocimiento mas profundo acerca de la relacién sobre
el Manual de Identidad Corporativa y la percepcion, se inici6 un proceso de
exploracion de antecedentes tanto a nivel nacional como internacional. Esta
investigacion se enmarcé en un contexto mas amplio que nos permitié comprender

de manera mas completa la dinamica que subyace en dicha relacién.

Primeramente, en el ambito nacional, tenemos a Aira (2020) que investigé la
relacion del disefo de identidad corporativa sobre el restaurant denominado Raquel
y la percepciéon de su publico. Fue un estudio de enfoque cuantitativo, usando un
disefio no experimental de caracter aplicado, su muestra estuvo formada por 48
encuestados ubicados en el distrito de Puente Piedra; el resultado del se confirmé la
correlacional cuyo valor fue 0.878 segun Alfa de Cronbach. Determinando y
concluyendo que si existe una relacién entre el disefio de una identidad corp. y la

percepcion del publico.

Barrutia (2019) centré su investigacion en el propdsito de establecer una
relacion entre dos variables: la identidad de la entidad Gasocentro Virrey+ y la
formacion de la percepcion puramente visual de su audiencia. Este estudio adoptd un
enfoque del tipo cuantitativo, utilizo un disefio no experimental de caracter aplicado,
con un nivel de estudio correlacional. A pesar de considerar una poblacion infinita, la
muestra abarcé a 267 consumidores de San Martin de Porres. Los resultados
revelaron una confiabilidad del 0,762, evaluada con el coeficiente Alfa de Cronbach.
Como conclusidn, se destaco la afirmacion de la existencia de una relaciéon entre la
identidad empresarial y la percepcién visual del publico, lo que, a su vez, influye

positivamente en la percepcion hacia la organizacion.

Por su parte, Borja (2019) se propuso como objetivo de investigacion el
desarrollo de la identidad corporativa para la entidad llamada Posada del Mirador y
su efecto en la percepcion de su audiencia. La metodologia adoptada siguidé un
enfoque cuantitativo, con un disefio del tipo no experimental - transeccional y un nivel
de estudio correlacional. La muestra calculada, incluyd a 267 personas del distrito de
Barranco. La evaluacion de la confiabilidad por medio de la formula del coeficiente
Alfa de Cronbach que arrojé un resultado de 0,802, indicando una relacion entre

ambas variables.



Morales (2020) se enfoco en investigar la relacion que existe entre la identidad
visual corporativa y la percepcion meramente visual en Huachipa. En esta
investigacion se siguié un enfoque cuantitativo y correlacional, con un disefio no
experimental. Aunque la poblacién objetivo era finita y compuesta por 108 clientes,
los resultados revelaron una relacion efectiva y positiva entre la identidad visual

corporativa y la percepcion visual, con una confiabilidad de 0,800.

En el estudio de Olivares (2021), el objetivo se concentré en determinar la
relacion entre dos variables: la identidad corporativa de la organizaciéon EstruMetal y
la percepcidn de su publico en Puente Piedra. La organizacion no tenia una identidad
construida o clara, limitando su reconocimiento y no logrando hacer match con sus
clientes, por lo que el investigador decidio disefar un catalogo digital de los productos
y servicios que ofrece en el rubro de mobiliarias de metal y melamina para otras
entidades que lo requerian. Al finalizar su estudio encontré una alta correlacion de
0,7, resaltando la importancia de la identidad en la formacién de una percepcion
empresarial favorable, reflejando sus atributos y su conexién con los clientes. A
continuacion, se abordaran las bases tedricas de ambas variables, que

posteriormente se profundizara en los conceptos claves.

El proyecto de investigacion de Sanchez (2022) se enfocé en analizar la

relacién de dos variables de nuestro estudio, pero con la marca Artlent en Lima Norte.

Esta marca tuvo dificultades para crecer su mercado y la investigadora
desarrollo su identidad corporativa desde cero, creando el logo, su eslogan, colores y
otros elementos que vienen en un manual. Para asi promover su crecimiento con una
linea grafica que conecte con su publico y posicionandola. Luego con este manual
realizo unas encuestas a 108 clientes, obteniendo resultados por un indice de
correlacion de 0,888. Estos hallazgos indican una conexién significativa entre estas
variables que son: identidad corporativa y la percepcion visual de sus clientes,
concluyendo que la identidad corporativa creada reflejaba la personalidad de la marca

por su lineamiento grafico.

La investigacidon de Castillo (2021) se centré en explorar la correlacion entre el
disefio de la identidad corporativa de QF Farmacia Magistral y la percepcion visual de
los consumidores. Este proyecto se elaboré en época de pandemias, por lo que

explicaba que las macro empresas afectadas al no poder interactuar en un entorno



presencial y no manejar una imagen correcta, necesitaban resolverlo con ayuda del
disefio grafico para realizar una identificacion correcta, asegurando un crecimiento
progresivo. Utilizé en su estudio un enfoque cuantitativo, aplicando una encuesta con
escala de Likert a 150 participantes mostré una alta confiabilidad (0.895). Los
resultados respaldaron la existencia de una conexién entre la percepcién visual del

consumidor y el disefio de la identidad corporativa.

Clemente (2021) con ayuda de los colaboradores de la Municipalidad de San
Juan de Lurigancho, se enfoco en estudiar la percepcion de ellos sobre la identidad
visual de su entidad. Con un enfoque cuantitativo y una muestra de 147
colaboradores, los resultados indicaron una alta percepcion de los colaboradores
sobre la identidad visual corporativas, destacando en areas especificas como

identificacion tipografica y presentacion de la marca positivamente.

Cosme (2018), en el estudio investigo la percepcion de la identidad corporativa
entre los empleados de las Municipalidades de El Tambo y San Agustin de Cajas,
encontrando que existia poca comunicacién entre la gerencia y las demas areas
creando un mal clima laboral causando tension entre los colaboradores, a su vez la
mayor autoridad no mostraba interés en mejorar este problema ya que no le parecia
necesario y esto se debia al desconocimiento de su importancia. Por lo que en el
transcurso de su investigacion desarrollo una identidad corporativa manejando 3
conceptos: cultura corporativa, clima laboral e identidad visual. Su objetivo fue
determinar el nivel de percepcion empleando un instrumento validado. Los resultados
indicaron un alto nivel de percepcion en ambas municipalidades, siendo consistente

en las dimensiones de identidad cultural e identidad visual.

Torres et al. (2019), explico que la imagen de marca refleja cémo los
consumidores perciben un producto o servicio, influenciada por factores como precio,
calidad y marca. Este estudio original y descriptivo se centrd en las generaciones de
la X a la Z en Tungurahua. Utilizando el estadigrafo Kruskal Wallis, se busca
demostrar que las preferencias de compra de productos de consumo masivo difieren
entre estas generaciones, ofreciendo sugerencias valiosas para las empresas en
cuanto a motivacién de compra y reconocimiento de marca. En resumen, cada

generacion tiene motivadores unicos al adquirir este tipo de productos.



En conjunto, los estudios investigaron las mismas variables o con alguna
relacion fuerte sobre la identidad corporativa y la percepcion del publico en distintos
ambitos y contextos, desde restaurantes hasta organizaciones municipales. Los
resultados de estos analisis cuantitativos respaldaron consistentemente la presencia
de una conexion significativa entre ambas variables. Finalizando al termino de sus
investigaciones que hay una influencia positiva de la identidad corporativa en la
percepcion, de tal manera se evidencid en diversos estudios, sugiriendo la
importancia de mantener una identidad coherente con los valores y objetivos de la
entidad.

Y como continuacion desarrollamos las bases teodricas utilizadas sobre la

primera variable:

En primera instancia sobre el manual de identidad corporativa (MIC),
tomaremos como principal referente a Meza (2017), que afirmé que la imagen de una
entidad es primordial para su éxito; y que estos se enfrentan al desafio de como
presentarse a su audiencia para lograr una percepcion positiva y mantenerse en la
mente de su publico, a pesar de la informacién abundante y la selectividad de la
percepcion. Por ello, destacd la importancia de construir una identidad sodlida
mediante un MIC ya que este impacta en la imagen y la reputacién del mismo.
Ademas, explicd que tiene dos partes: primero, el manual de identidad conceptual y
segundo el de identidad visual, cada uno con sus respectivos contenidos. El primero,
esta conformado por nombre, filosofia, historia, visidn y misién, plan de accion,
objetivos estratégicos, proceso de socializar, proc. de simbolizar, proc. institucional y
finalmente el analisis FODA. El segundo, contiene el logosimbolo, lema, colores
institucionales, tipografias inst., artefactos simbdélicos, soportes graficos y por ultimo

las aplicaciones.

De la Fuente, reafirmé lo expuesto, mencionando que la identidad corporativa
debe captar la atencion, ser atractivo para el publico y quedarse en la memoria.
También coincidié que, en él, se presentan tanto el aspecto visual (logo, tipografias y
colores) como el organizacional (creencias, valores y atributos) de una empresa. El
autor acoté que los valores que componen una empresa son la cultura, filosofia,

trayectoria, organizacion, ética, objetivos y estrategias (2019).



El autor asimismo plante6 que en el momento de la creacién de la identidad se
debe diferenciar entre los elementos visuales que son: logotipo, simbolo, isologo,
colores corporativos y tipografias (principal y secundarias); y elementos verbales:

fonotipo, eslogan, tono de voz e informacion.

Ademas, argumento que los contenidos en un manual de identidad corporativa
pueden ser fijos (invariables) o adaptables (variables) segun las necesidades de la
entidad o receptor. Los conceptos invariables incluyen primero la presentacion,
siguiente el indice, luego el logotipo, simbolos, marca, colores corp., tipografia corp.,
version de la marca (horizontal, vertical), proporciones, espacios de respeto del logo,
tamano minimo, variaciones tanto cromaticas como monocromaticas, texturas, usos
correctos e incorrectos, originales digitales y por ultimo, papeleria. Los conceptos
variables comprenden el modo de uso, historia, terminologia, pruebas en diferentes
fondos, colores de apoyo o secundarios, fraccionamiento de la simbologia, publicidad,
publicaciones, herramientas promocionales, senalética, uniformes, rotulacion de

vehiculos y presencia en linea.

En términos similares, Alvarez (2020), explicoé que la identidad corporativa de
una entidad esta conformada por los siguientes elementos que lo define y diferencia:
historia, filosofia, valores, relaciones, empleados, producto/servicio, cultura y normas.
También conformado por su identidad visual corporativa (IVC.) donde la marca se
aplica a toda area de la empresa: logotipo, isotipo, descripcion de marca, claim y en

el IVC. debe determinar conceptos como: color, tipografia y formas.

En el ambito del ecommerce, segun Loidi (2020), el disefio y la identidad de
una marca son esenciales para la venta en linea ya que los compradores buscan
tomar decisiones seguras. La presencia de la marca en Internet, refiriéndose a su
disefio y estética, influye en la percepcién del cliente. A menudo, este aspecto no
recibe la atencidon necesaria y ante ello el autor planteé la siguiente reflexion: ¢La
impresion es igual cuando una empresa tiene una identidad grafica definida frente a

una que no la tiene y que ademas no cuida su apariencia visual?

Claro que no es igual, una empresa con una identidad grafica definida y una
apariencia visual cuidada tiende a generar una impresion mas positiva y segura en
comparacion con aquellas que no lo hacen; la coherencia y la atencion a la estética

son cruciales para la confianza del cliente en el entorno digital. Airey (2019), sobre



ello comentd que la presentacién visual de una marca puede aumentar la percepciéon

del valor de un producto y/o servicio superando su calidad real.

Retomando a Alvarez, el resalto que la identidad corporativa e imagen
corporativa en ocasiones se suele confundir pensando que son iguales, pero no lo
son. Las entidades desarrollan una identidad corporativa de acuerdo a lo que quieren
transmitir a su publico, como: creatividad, profesionalidad, seguridad, etc.; pero, no
siempre se logra el objetivo. Por otra parte, definié que la imagen corporativa vendria
siendo la percepcion que el publico genera de dicha entidad, sea o no la esperada. Y
que la imagen no se puede controlar enteramente, ya que esta ligada a la opinion que

tenga el publico.

Esta distincion es esencial para las empresas, ya que les ayuda a comprender
la brecha entre su identidad deseada y la imagen percibida por el publico. Trabajar
para cerrar esta brecha y alinear la identidad corporativa con la imagen deseada por
la organizacién, siempre sera un desafio constante en la gestibn de marca y

comunicacion corporativa.

Respecto a ello, De la Fuente (2019), explicé que la imagen corporativa puede
influenciar en el comportamiento del consumidor en aspectos cognitivos, afectivos y
conductuales. Esta imagen, basada en la percepcion del publico, puede ser vista
como fortaleza o debilidad, dependiendo de los sentimientos y comportamientos que

inspiren en ellos.

Aprovechando esta oportunidad abordaremos las bases teéricas de la segunda

variable: percepcion.

Segun Alonzo et al. (2017), el estudio de la percepcién se vincula
estrechamente con el comportamiento del consumidor y su aplicacion en marketing.
Ademas, este influira en las decisiones de compra porque los problemas o
necesidades percibidas guian las decisiones y la busqueda de informacion es un
proceso de percepcion. En marketing, entender la percepcidn es esencial para
trabajar eficazmente variables como el producto, precio, distribucion y comunicacion.
La comprensidén perceptiva es crucial para disenar estrategias efectivas y establecer

una conexioén significativa con los consumidores.
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Comprender la percepcion del consumidor es esencial en marketing para la
efectividad de las estrategias desarrolladas y ejecutadas con el fin de influir en la

decisién de compra del publico.

Moreno (2023), reafirm6 que cualquier estrategia en el plan de comunicacion
va a influenciar en la imagen corporativa que tiene el publico. Explicé que se puede
usar tres tipos objetivos para un plan de comunicacion: de caracter cognitivo,
conformado por el reconocimiento y comprension; afectivo, referenciando a las
emociones, actitudes y sentimientos; y por ultimo, el conductual, orientado a las

acciones y el comportamiento del publico.

En este contexto pudimos inferir que la percepcion se puede estudiar desde
los aspectos cognitivos, conductuales y afectivos. Ya que la imagen corporativa
representa la percepcion que el publico tiene de una entidad, independientemente de

las expectativas.

Para comprender mejor lo expuesto, es crucial entender cémo se forma la
imagen en la mente del consumidor y qué factores intervienen. Martinez et al. (2018),
manifestd que la percepcion es un proceso mental a través del cual los sentidos
reciben y procesan informacion o estimulos del entorno, dandole un significado;
afiade también que la percepcion o imagen de una marca se construye basados en
la experiencia y necesidades personales del consumidor. En sintesis, el proceso de

la percepciodn tiene tres etapas: seleccidn, organizacion e interpretacion.

Por ultimo, recalcamos la importancia del disefio grafico en el desarrollo del
manual. Ya que, segun Aguilar et al. (2018), el disefio grafico es esencial porque
unifica la comunicacién de una marca, mejorando su percepcion y creando una
impresion de calidad en los productos o servicios a través de solo la observacién. Y
mencionar que la imagen corporativa no va estar sujeta solo de los conceptos
planteados en el manual, sino que se va a ver influenciada por diferentes factores,
como: la personalidad de los representantes, la trayectoria de la empresa, la
personalidad de los trabajadores y el contexto y ambito social en el que se encuentren.
(De la Fuente, 2019).

En el siguiente apartado se busco aclarar las bases tedricas, presentando los

enfoques conceptuales que se usaron para el estudio de las variables, dimensiones
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e indicadores. Estos conceptos fundamentales ayudaron a comprender mejor la

interaccion entre estos elementos.

El manual de identidad corporativa (MIC) segun Alvarez (2020), se caracteriza
por su funcion de establecer las reglas que deben seguirse en cualquier forma de
comunicacion destinada a proyectar la identidad corporativa de la entidad. Segun
Aguilar et al. (2018), es como una empresa se presenta, como la vinculan, dandole
una personalidad unica y distinta de otras marcas de la competencia. Meza (2017), lo
define como un documento donde se plantean las reglas que deben seguirse en
cualquier forma de comunicacion destinada a proyectar la identidad corporativa de la

empresa.

El MIC se divide en dos dimensiones, la primera es la identidad conceptual,
que segun Meza (2017) en él se define y comunica la esencia, personalidad y razén
de ser de una organizacién. Conformado por nombre/ denominacién de la entidad,
historia, filosofia corporativa y ética, vision y mision de la entidad, objetivos
estratégicos, plan de accién para medios, proceso de socializacion, proc. de

simbolizacién, proc. institucional y finalmente el analisis FODA.

El nombre, es la identificacién y denominacion por el que se refieren a la

empresa. (Meza, 2017)

En historia, se registran los eventos significativos desde la concepcion de la

entidad, su evolucion y reputacion en el presente. (Meza, 2017)

Sobre los valores, son los que guian las acciones de los
colaboradores/miembros de la organizacion, que se transmiten tanto interna como

externamente. (Meza, 2017)

La segunda dimension es la identidad visual, para Cabero y Canovas (2018),
es la representacion grafica de la esencia de una marca, fusionando lo tangible e
intangible en imagenes y colores, donde el disefio desempefia un papel fundamental
al atraer, comunicar el mensaje y generar credibilidad en el publico. Y que segun
Aguilar et al. (2018), se limita a los elementos meramente visuales.

El logosimbolo, es el signo visual mas importante de la organizacion, siendo
su cara publica. Debe ser cuidadosamente disefiado y bien definido ya que es la
primera impresion de la empresa. (Meza, 2017)
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Los colores corporativos o institucionales, deben ser coherentes con el
logosimbolo, son un rasgo distintivo y emblematico que contribuye al posicionamiento
y reconocimiento de la entidad; debe tener en cuenta aspectos culturales,

psicologicos (personalidad) y emocionales. (Meza, 2017)

Sobre los soportes graficos, son elementos complementarios utilizados en
papeleria y promociones, son como lineas, figuras y colores. Deben mantener
coherencia con los valores organizacionales; ofrecen flexibilidad, variedad y
creatividad al sistema de identidad, manteniendo la unidad visual de la empresa.
(Meza, 2017)

Por ultimo, las aplicaciones, estas abarcan la papeleria, comunicacion interna,
uniformes, entre otros. Establece lineamientos para asegurar la coherencia y solidez
en la aplicacion de los signos identificadores en diversos contextos. Influyen en la

percepcion general de la organizacion. (Meza, 2017)

Sobre la segunda variable percepcion: Mittelstaedt (2019) y Galindo (2020)
explicaron que la percepcion es la forma en como interpretamos los estimulos del
entorno y estas pueden ser consciente o inconsciente. Y estos dos sistemas de
proceso cerebrales los divide en: uno para pensamiento y razonamiento, llamado
sistema piloto y otro para emociones y puntos de vista, denominado sistema de piloto

automatico.

El sistema piloto, sera responsable de las reacciones cognitivas, como el

pensamiento y el razonamiento.

El pensamiento, segun Llanga et al. (2019), es la capacidad de construir ideas
y relaciones entre ellas, y también es la forma en que procesamos el conocimiento
para la toma de decisiones en la vida cotidiana. Es decir, es la manera en que nuestras

ideas nos ayudan a decidir qué hacer.

Del mismo modo, explicé que el razonamiento, es la habilidad de organizar y
relacionar/comparar informacion o ideas de manera légica y estructurada para
resolver problemas, sacar conclusiones y/o desarrollar nuevas ideas. Y a menudo con
el propdsito de cuestionar las ideas o pensamientos. Dependiendo de diversas
facultades mentales, como la asociacion, memoria, atenciéon y la capacidad de

planificacion.
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Mientras que el sistema piloto automatico, sera encargado de las reacciones

inconscientes como las emociones o los puntos de vista. (Mittelstaedt, 2019)

Mittelstaedt (2019) defini6 a las emociones, como sensaciones internas
placenteras o desagradables, experimentadas casi conscientemente y que surgen

como respuesta a diversos estimulos.

A su vez, explico que, desde un punto de vista del marketing, se refiere a la
capacidad de un producto/servicio para satisfacer la motivacion del cliente. Un punto
de vista positivo hacia un producto aumenta la probabilidad de compra o una accion

referente.

Tras la explicacion de lo expuesto en los antecedentes y teorias, se formuld
como hipotesis general: Existe relacion entre el manual de identidad corporativa de la

marca Rossy y la percepcion de sus consumidores, Los Olivos, Lima, 2024.
Y como hipétesis especificas:

Hi: Existe relacion entre el manual de identidad conceptual de la marca Rossy

y la percepcién de sus consumidores, Los Olivos, Lima.

Ho: No existe relacién entre el manual de identidad conceptual de la marca

Rossy y y la percepcién de sus consumidores, Los Olivos, Lima.

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

percepcion de sus consumidores, Los Olivos, Lima.

Ho: No existe relacidon entre el manual de identidad visual de la marca Rossy y

la percepcion de sus consumidores, Los Olivos, Lima.
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. METODOLOGIA

En este segundo capitulo se detalld y definié cada una de las metodologias

utilizadas en esta investigacion:

Tipo, enfoque y disefio de investigacion: El tipo de investigacion que se
desarroll6 para lograr nuestro propdsito, es aplicada, ya que Rios (2017), lo definid
como preciso y que tiene como objetivo emplear los conocimientos obtenidos para
solucionar un problema definido. Hernandez (2018), coincidié con lo expuesto
determinando que este tipo de instigacion tiene como propésito principal solucionar

problemas.

El enfoque fue cuantitativo, puesto que Barbosa et al. (2020) explicd que este
se concentra en analizar los datos para examinar el fenémeno, con punto base en la

medicion netamente numérica y métodos estadisticos.

El nivel de investigacion que se manejo es de naturaleza correlacional-causal,
basado en la conceptualizacion de Hernandez (2018) que explicd que el enfoque se
focaliza en reconocer las relaciones entre dos a mas variables con un énfasis en
identificar las relaciones o conexiones de causa y efecto. Y en el contexto de este
estudio, nos enfocamos en medir el impacto que tiene nuestro producto en la

percepcion de los consumidores.

Asu vez, el disefio fue no experimental ya que segun Pereyra (2020) no
podemos manejar las variables por lo cual observamos los fendmenos ocurridos en
el ambiente para analizarlos. También fue transversal debido a la recaudacion de

informacion o datos fue un periodo Unico y en este caso, corto. (Pereyra, 2020)

Variables: Segun Hernandez (2018), la variable es un concepto que puede
cambiar y ser medido. Puede aplicarse a personas, objetos, procesos y fendmenos,

ya que adquieren diferentes valores en relacion con la variable que se medira.
Por lo cual definimos las variables a estudiar de la siguiente manera:

Tabla N°1: Identificacion de las variables

Variables de estudio Naturaleza Escala de Categoria
medicion
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V1 | Manual de ldentidad Cualitativa | Escala nominal | Independiente
Corporativa

V2 | Percepcién Cualitativa | Escala nominal Dependiente

Fuente: De desarrollo propio

La primera variable fue abordada y examinada conforme al Manual de
Identidad Corporativa definida por Meza (2017), como un documento donde se
plantean las reglas que deben seguirse en cualquier forma de comunicacion
destinada a proyectar la identidad corporativa de la organizacién. Sus dimensiones
fueron el Manual de identidad conceptual y el Manual de identidad visual. Y como
indicadores para la primera dimensién se utilizaron el nombre, historia y valores; para

la segunda dimension fueron logosimbolo, colores, soporte grafico y aplicaciones.

La segunda variable se estudi6 a través de la percepcion que segun
Mittelstaedt (2019) es la forma en como interpretamos los estimulos del entorno y
estos pueden ser consciente o inconsciente. Esto significa que exploramos como las
personas pueden percibir y procesar la informacion relacionada con la identidad
corporativa de la empresa, considerando tanto las percepciones conscientes como
las que ocurren de manera subconsciente. Sus dimensiones fueron Sistema piloto y
Sistema piloto automatico. La primera dimensién tuvo como indicadores el
pensamiento y el razonamiento; la segunda dimension tuvo como indicadores las

emociones y el punto de vista.

Para la operacionalizacién de variables en esta investigacion, empleamos la
Matriz de Operacionalizacién, que nos permitio identificar las variables, dimensiones
e indicadores necesarios para su medicion. Siguiendo la perspectiva de Hernandez
(2018), esta matriz se erigio6 como una herramienta fundamental para la definicion y

cuantificacion de las variables, dado que establecié el modo en que fueron evaluadas.

Poblacién y muestra: La poblacién sefala al conjunto total de elementos
(unidades de analisis) que estamos estudiando, determinado por nuestros objetivos,
que puede ser grande, como todos los adultos en un pais, o pequefio, como los
estudiantes de una escuela primaria (Perez et.al., 2020). Para esta investigacion, la
poblacién estimada fue de 150 consumidores de la marca Rossy que residian en Los

Olivos.
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Como criterios de inclusion, se tomaron en consideracion aquellas personas
que residian en Los Olivos, entre la edad de 18 a 60 afos, que hayan adquirido

productos de la marca Rossy o se hayan mostrado interesados.

Y como criterios de exclusion, se omitieron a los jovenes menores de edad y a
los adultos mayores a partir de los 60 afios. También fueron excluidos las personas
que vivian fuera de Los Olivos y aquellos que no adquieran productos de la marca

Rossy o0 no se muestran interesados.

El tamafio de la muestra de acuerdo a Arias et al. (2018) es la cantidad
especifica de participantes seleccionados de la poblacién, y su calculo se realiza
mediante formulas matematicas que consideran el disefo y las variables del estudio.
En este caso, se manejé la formula disefiada para poblaciones finitas, siguiendo la
definicion de Arias (2021) que se aplica cuando se conoce el numero exacto de
individuos que componen la poblacion bajo estudio. Esta cifra se puede determinar
en funcion de la amplitud de la poblacién, como lo describié Lépez y Fachelli (2017),
quienes establecieron que una poblacion se considera finita cuando consta de menos

de 100,000 personas.

Tras la determinaciéon del tamafo de muestra con una férmula matematica

(Anexo), se concluyo que la muestra estaria conformada por 108 consumidores.

En este estudio se utilizé como proceso de muestreo el no probabilistico que
segun Smith (2017), se seleccionan individuos basados en caracteristicas comunes
o en el juicio del investigador, sin seguir un método estadistico y sin igual probabilidad
para todos en la poblacion. Ademas, el método de muestreo empleado fue por
conveniencia. Segun Arias et al. (2018) es la seleccion de individuos de manera no
aleatoria, basandose en la disponibilidad y similitud de caracteristicas con la

poblacion.

Mientras que la unidad de analisis fue los consumidores de la marca Rossy
que tenian entre los 18 a 60 afos de edad (jovenes y adultos), que viven en Los

Olivos.

Las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos: La fuente de obtencion

de informacion fue de naturaleza primaria, dado que se recopil6 directamente a través
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de la comunicacion con los sujetos de estudio, siguiendo el enfoque propuesto por
Fresno (2019).

Se decidid utilizar como técnica la encuesta en linea como medio para recopilar
los datos requeridos. De acuerdo con la definicion de Tamayo y Silva (2018), este
enfoque involucra la interaccion con las unidades de observacion a través de
cuestionarios previamente disefiados. Por otro lado, segun la perspectiva de Lopez y
Fachelli, la encuesta se define como un método que permite obtener informacion de
individuos mediante un cuestionario que contiene preguntas predefinidas sobre sus
opiniones, comportamientos o percepciones, lo que a su vez facilita la recopilaciéon de

datos cuantitativos.

Referente al instrumento se utilizé el cuestionario como medio para obtener
informacion. Segun Fresno (2019), es una herramienta para recopilar informacion de
muchas personas. Contiene preguntas especificas relacionadas con la investigacion

y debe ser disefiado con cuidado para asegurar respuestas precisas y no sesgadas.

A base de ello, el cuestionario contdé con un total de 11 items (preguntas
cerradas) conformado por 7 items de la primera variable y 4 items de la segunda
variable. Estos items fueron medidos con la ayuda de la Escala de Likert, donde sus

valores fueron los siguientes:

Tabla N°2: Escala de Likert

Totalmente en En Ni de acuerdo, De Totalmente
desacuerdo desacuerdo | ni en desacuerdo acuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5

Para efectos de validar el contenido del instrumento, se conté con la
participacion de 3 especialistas con mas de 10 afios de experiencia profesional
demostrable en diversas areas de interés para nuestro estudio. Los expertos
participantes fueron los Mgtr. Abel Levano, Mgtr. Marco Ramos y el Mgtr. Juan Tanta.
Y esta validez se demostro a través de una prueba binomial cuyo valor de significancia
resulto en 0,001 siendo menor a 0,5 confirmando la viabilidad para proceder con la

encuesta en el establecimiento.
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Ello aseguro que el instrumento de medicidn (en este contexto, la encuesta) es
capaz de medir de manera precisa lo que se pretende evaluar, lo que a su vez

garantizo la calidad y utilidad de la informacién recopilada para un buen analisis.

Para el procesamiento de la confiabilidad del instrumento de recoleccion de
datos (cuestionario) se empled el coeficiente de Alfa de Cronbach por la naturaleza
de las respuestas establecidas en el cuestionario, en este caso segun Galindo (2020)
son items continuos o politdmicos. Tras su analisis se obtuvo un porcentaje del 0.966
que se interpreta como una confiabilidad alta, ya que Galindo (2020) explica que 0 es

una fiabilidad nula y el valor 1 es una fiabilidad total (Anexo 7).

Ello garantiz6 que los datos recopilados sean precisos, consistentes y estables,
lo que a su vez mejoro la calidad de los resultados y su provecho para la toma de

decisiones y la generacién de conocimiento cientifico.

Sobre el procedimiento, este desempend un papel fundamental al establecer
un marco estructurado y sistematico para llevar a cabo la investigacion. Su relevancia
radica en su capacidad para proporcionar orientaciéon y asegurar la precision en la
recopilacion datos y posterior analisis. Esto, a su vez, contribuye a la confiabilidad y
validez de los resultados de la investigacion, asegurando que se respeten las normas
éticas al obtener el consentimiento de los participantes. En ultima instancia, el
procedimiento facilité una ejecucion efectiva de la investigacion y la interpretacion de
sus hallazgos, lo que es esencial para alcanzar los objetivos y las conclusiones del

estudio.

Sobre los procedimientos en este estudio, la informacion recopilada fue a
través de una interaccion directa con los consumidores de la marca Rossy
(encuestados) y propietarios que con anterioridad nos remiti6 un documento de
aceptacion para la realizacién de la investigacion en su empresa; estos datos se
consideran de naturaleza primaria. También, se utilizaron libros, articulos vy tesis,

considerados como datos de naturaleza secundaria.

Con respecto a la recoleccion de datos para el estudio, se disefid una encuesta
virtual por Google Formulario, para lograr que lo consumidores pudieran participar a
esta encuesta virtual se visito el establecimiento fisico de la marca Rossy y se mostré
un cédigo QR para que accedieran a la encuesta, a la informacion del trabajo de

investigacion y el consentimiento informado.
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Por otra parte, para analizar los resultados obtenidos se empled la herramienta
"Excel" para reunir los datos y el programa SPSS para crear las tablas de frecuencia

y graficos para posteriormente interpretarlo.

Sobre el método de analisis de datos: Se implementé un enfoque de analisis
estadistico descriptivo, utilizando el programa SPSS para el procesamiento detallado
de los datos recopilados. Este software permitié la generacion de diversas cifras y
estadisticas, las cuales fueron empleadas en la creacion de graficos y tablas. Estas
herramientas visuales fueron disefiadas para asegurar una presentacién clara y
precisa de los datos, facilitando una lectura y analisis mas efectivos y accesibles.
Posteriormente, los resultados obtenidos fueron interpretados de manera tanto

descriptiva como inferencial, permitiendo una comprension integral de los hallazgos.

En el analisis descriptivo, se explica los resultados obtenidos de cada item de
la encuesta aplicada a la muestra de 108 consumidores de la marca Rossy. Este
proceso implicd un analisis detallado de las respuestas obtenidas para identificar

patrones y tendencias relevantes.

En cuanto al andlisis inferencial, se realizaron pruebas para validar las
hipbtesis propuestas. Inicialmente, se utilizé6 una prueba de normalidad para evaluar
coémo seran procesados los datos obtenidos, seguidamente se eligié analizar los
resultados de la prueba de Kolmogorov por que el tamafio de nuestra muestra
superaba los 50 participantes; estos resultados indicaron un valor de significancia
menor a 0.05, sugiriendo que los datos no seguian una distribucién normal; por lo que
finalmente se aplico la prueba de Rho de Spearman a los datos de cada variable y
dimension para compararlas. Los resultados detallados de este analisis no

paramétrico se presentan en el capitulo Ill de esta investigacion.

Aspectos éticos: Los aspectos éticos de esta investigacion se adhirieron
estrictamente a la RCU (Resolucion de Consejo Universitario) N° 0470-2022-UCV,
que sigue el Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo. Este
cédigo se fundamenta en documentos éticos de relevancia internacional, como la
Declaracion de Singapur, que enfatiza la honestidad y la responsabilidad en la
investigacion; la Declaracion de Helsinki, que prioriza la proteccion de la vida y los
derechos de los participantes; y los principios establecidos por la American
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Educational Research Association (AERA), que protegen la autonomia y la privacidad

de los participantes.

Se aplicaron principios éticos fundamentales que son fundamentales para
guiar la conducta en la investigacion, como la no maleficencia, la beneficencia, la
autonomia y la justicia, que aseguraron la integridad y el bienestar aquellos
involucrados en el proceso de investigacion. Segun Ramos (2018), la beneficencia
implica hacer el bien al maximizar beneficios y minimizar riesgos para los
participantes. A su vez, la no maleficencia exige evitar dafios innecesarios y proteger
contra riesgos injustificados. Segun Rios (2017), la autonomia reconoce la capacidad
de los individuos para tomar decisiones voluntarias e informadas sobre su
participacion. Por ultimo, la justicia se traduce en la equidad y el trato justo, evitando
discriminacion y asegurando el acceso igualitario a la atencion y la participacion en la

investigacion.

Siguiendo los principios de validez y los codigos éticos establecidos en la
investigacion, que garantizan la legitimidad y la integridad de las contribuciones, se

estan llevando a cabo las siguientes acciones:

En primer lugar, se recopilé informacion de fuentes confiables y autorizadas,
como libros y repositorios académicos. Ademas, todas las citas se realizaron de
acuerdo con las normas internacionales, siguiendo especificamente las pautas de la
APA en su 7ma Edicion, respetando asi los derechos de propiedad intelectual de los

autores a nivel nacional e internacional.

En segundo lugar, la realizacidon de las encuestas en el establecimiento fue
validada por la UCV mediante el consentimiento o asentimiento informado. Y los

cuestionarios fueron validados con anterioridad por expertos.

En tercer lugar, el analisis de la informacion fue llevado a cabo con total
transparencia y precision. No se manipuld ningun dato, y todos ellos fueron
procesados mediante el software SPSS, lo cual permitid calcular la validez del

instrumento de investigacién, asi como la creacion de tablas de frecuencia y graficos.

En cuarto lugar, se garantizé la confidencialidad de los encuestados y la

proteccion de los datos personales, quienes previamente otorgaron su consentimiento
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informado para poder participar en la encuesta. Este procedimiento fue crucial para

asegurar que los derechos de los participantes fueran respetados en todo momento.

Por ultimo, finalmente, se asegurd la fidelidad y originalidad de la informacion
presentada de acuerdo con los estandares de Turnitin, logrando un porcentaje de
similitud inferior al 20% y un 0% de plagio. Esto se logr6 mediante una rigurosa
revision de los contenidos para garantizar su originalidad y cumplimiento con las

normativas éticas y académicas.

Estas acciones y procedimientos reflejan el compromiso de esta investigacion
con la ética, la precision y la integridad cientifica, asegurando que los resultados

obtenidos sean confiables y validos.
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ll. RESULTADOS

En el analisis descriptivo, se muestra las respuestas recopiladas de los 108
consumidores de la marca Rossy sobre las preguntas de cada item propuesto en la
encuesta aplicada. Este procedimiento implic6 un examen minucioso de las
respuestas obtenidas, permitiendo identificar patrones y tendencias significativas. A

continuacion, se muestran graficos que ilustran claramente los hallazgos:

Figura 1: Gréfico del item 1

1. El nombre de la marca es facil de reconocer

60
40
23
20
4 5 6
0
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Fuente: Elaboracion propia establecido en SPSS
Interpretacion:

Como se muestra en el grafico, 70 (65%) coinciden que estan totalmente
de acuerdo que el nombre de la marca “Rossy” es facil de reconocer, al igual
que 23 (21%) consumidores que estan de acuerdo con la afirmacién. Por otro

lado, 6 (6%) encuestado no esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo.

Basandonos en estos datos, podemos inferir que buena parte de los
encuestados tiene una apreciacion positiva sobre la facilidad de reconocer el
nombre de la marca "Rossy", aunque existe un grupo menor que no esta tan
seguro o tiene algunas dudas al respecto. Esto podria ser util para la marca
para comprender la percepcidon de su nombre en el mercado y considerar

estrategias para fortalecer su reconocimiento.

Figura 2: Gréfico del item 2
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2. Narracion correcta de la historia de la empresa en el MIC
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Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Fuente: Elaboracion propia establecido en SPSS
Interpretacion:

Basado en las respuestas de los encuestados, la mayoria (61%) estan
totalmente de acuerdo en que el manual de identidad corporativa de la empresa narra
correctamente su historia. Este hallazgo indica una alta satisfaccién y percepcion
positiva entre los consumidores respecto a cdmo la empresa comunica su historia a
través del manual. Ademas, un 24% adicional de los encuestados también estan de
acuerdo con esta afirmacién, lo que refuerza la efectividad general de la narrativa
historica en el manual. Sin embargo, un pequefio porcentaje (5%) no mostré una
opinién clara al respecto, sugiriendo una posible area de mejora en la claridad o el

impacto emocional de la narrativa.

Estos resultados subrayan la importancia de mantener una narrativa coherente
y atractiva en el manual para fortalecer la conexion de los consumidores con la marca

y asegurar una percepcion positiva y consistente entre el publico objetivo.

Figura 3: Gréfico del item 3

3. Se transmiten los valores correctamente en el MIC
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desacuerdo desacuerdo acuerdo
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Fuente: Elaboracion propia establecido en SPSS
Interpretacion:

Basado en el analisis del grafico, se destaca que el 66% estan totalmente de
acuerdo en que el manual transmite eficientemente los valores de la empresa.
Ademas, un 21% adicional de los consumidores también estan de acuerdo con esta
afirmacion, lo que indica una amplia aceptacion y entendimiento de los valores
comunicados en el manual. Por otro lado, un pequefio porcentaje (9%) no mostré una
opinién clara al respecto, sugiriendo areas potenciales de mejora en la claridad y

efectividad de la comunicacién de los valores.

A pesar del resultado mayoritariamente positivo, se recomienda explorar otras
estrategias para fortalecer la claridad y el impacto de la comunicacién de valores en
el manual, asegurando asi una conexién efectiva con los consumidores y

manteniendo una percepcidn consistente y positiva de la marca.

Figura 4: Gréfico del item 4

4. El logo de la marca produce una buena impresion
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desacuerdo desacuerdo acuerdo

Fuente: Elaboracion propia establecido en SPSS
Interpretacion:

El siguiente grafico muestra que 92 (85%) consumidores tuvieron una buena
impresion del logo de la marca creada, un 8% no les produjo una buena impresion

mientras que un 7% se mostro neutral.

Se podria decir que a la mayoria del publico les atrajo, gusto o transmitio

confianza el logo propuesto. De igual forma para mejorar, se podria recopilar mas

25



informacion de los grupos, realizar pruebas de disefio y asegurarse de que el logo
refleja claramente los valores de la marca. Ademas, es crucial reforzar la
comunicacion de estos valores a través de otros elementos del manual y asegurarse

de que tanto empleados como clientes comprendan el significado del logo.

Figura 5: Gréfico del item 5

5. Los colores corporativos mostrados en el MIC son distintivos
de otras marcas

40 34
20 12
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0
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Fuente: Elaboracion propia establecido en SPSS
Interpretacion:

El grafico nos muestra que 89 (82%) de los encuestados afirman que los
colores corporativos ayudan a distinguir la empresa de otras, mientras que un 11% se

muestra neutral y un 7% no logro distinguir los colores corporativos elegidos de otros.

La percepcién de los colores corporativos ayuda a distinguir una empresa de
otras, por lo que la creacion de una identidad visual unica y memorable a través de la
eleccion y consistencia en el uso de colores especificos es importante. La asociacion
constante de estos colores con la marca contribuiria a diferenciarla efectivamente en
la mente de los encuestados. Segun el grafico, la respuesta mayoritariamente positiva
(82%) indica una percepcion favorable hacia la estrategia de color elegida para la
empresa. En resumen, la consistencia y efectividad en el uso de colores corporativos
contribuyen a la percepcion positiva de que estos ayudan a destacar la empresa entre

la competencia.

Figura 6: Grafico del item 6
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Interpretacion:
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El siguiente grafico nos muestra que 90 (84%) de los encuestados sobre los

elementos visuales complementarios, en referencia a los soportes graficos (figuras,

dibujos lineales y patrones) estan totalmente de acuerdo que son creativos y que se

ven parecido entre si, es decir, mantienen un mismo estilo grafico. Asu vez 8% se

mostraron neutrales y 8% de ellos, no consideran que los elementos visuales fueran

creativos o parecidos entre si.

La percepcion positiva sobre la creatividad y consistencia del estilo en los

soportes graficos, segun el grafico, se atribuye a la impresion general de que estos

elementos visuales son efectivamente creativos y siguen una coherencia en su

disefio. La respuesta mayoritaria de que son "creativos y se ven parecidos entre si”

(82%) sugiere que estos soportes graficos han logrado transmitir un mensaje visual

cohesivo y atractivo.

Figura 7: Gréfico del item 7
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7. Las aplicaciones del logo y elementos visuales en la
papeleria, uniforme y merchandising (articulos promocionales)
son coherentes con el disefio establecido en el MIC
80 62
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20 g
4 3
0

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

Fuente: Elaboracion propia establecido en SPSS
Interpretacion:

Mediante el grafico se puede observar que 92 (85%) de los encuestados
confirman que las aplicaciones del logo y elementos visuales en la papeleria, uniforme
y merchandising (articulos promocionales) son coherentes con el disefio establecido
en el manual de la marca, mientras que un 8% se mostré neutral y 7% no lograron ver

coherencia en las aplicaciones.

Esto indica que la mayoria percibe consistencia en como la marca presenta su
identidad visual en diferentes contextos como papeleria, uniformes y articulos
promocionales. Aunque la mayoria esta de acuerdo, es relevante notar que un 15%
no percibe esta coherencia. Esto podria ser un area de mejora para el manual, ya que
estos porcentajes representan una fraccidn significativa de los encuestados que no

ven consistencia en las aplicaciones visuales.

Por ello, es fundamental revisar las aplicaciones actuales del logo y los
elementos visuales en la papeleria, uniformes y merchandising para asegurar que

estén alineados con las directrices del Manual de Identidad Corporativa.

Figura 8: Gréfico del item 8
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8. La marca transmite calidez, afecto y tradicion

80 65
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40 28

20 6
4 5
0
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Fuente: Elaboracion propia establecido en SPSS
Interpretacion:

Como se muestra en las respuestas de los 108 encuestados, 65 (60%)

coinciden que estan totalmente de acuerdo en que en el manual de la marca transmite

calidez, afecto y tradicion, al igual que 28 (26%) consumidores que estan de acuerdo

con la afirmacion. Por otro lado, 6% no mostraron ninguna reaccion y a un 9% no les

transmitioé estas ideas.

El resultado positivo de 86% nos da a entender que los consumieron pudieron

construir ideas como la calidez, el afecto y tradicidon que seria el concepto del manual

de la marca. Este diseno visualmente consistente comunica de manera clara estas

ideas generando una percepcion favorable entre los consumidores. Ademas, esta

percepcion puede estar influenciada por la identificacion emocional que los

consumidores sienten hacia la marca, basada en experiencias previas positivas y en

el cumplimiento de expectativas en cuanto a la comunicacion de estos valores.

Figura 9: Gréfico del item 9
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9. Después de revisar el MIC, puede concluir que la marca es

de calidad
80 65
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Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Fuente: Elaboracion propia establecido en SPSS
Interpretacion:

96 (89%) de los encuestados pueden concluir después de revisar el manual
que la marca Rossy es de calidad, un 6% se mostré neutral y un 5% no pudo concluir

solo con el manual que la marca fuera de calidad.

La percepcion mayoritariamente positiva sobre la calidad asociada a la marca
Rossy, solo con la revision del Manual de ldentidad Corporativa, podria ser
influenciada con la previa experiencia directa de los consumidores con los productos
de la marca. Es posible que la calidad excepcional de los productos Rossy haya sido
ampliamente reconocida y comentada de manera positiva entre los consumidores,
generando una reputacion positiva de boca a boca. Ademas, la marca ha logrado
generar confianza en los consumidores a través de la consistente entrega de
productos de alta calidad, esto también podria contribuir significativamente a la
percepcion positiva sobre el manual, ya que algo mas importante que el Manual es el
producto que se ofrece. En resumen, la reputacion basada en la experiencia directa
y la consistencia en la calidad pueden ser los principales impulsores de la percepcién

positiva sobre la calidad de la marca Rossy.

Figura 10: Grafico del item 10
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10. La marca te transmite emociones de amor y alegria al
revisar el MIC
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Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Fuente: Elaboracion propia establecido en SPSS
Interpretacion:

El siguiente grafico muestra que 86 (80%) consumidores estan totalmente de
acuerdo que la marca transmite emociones de amor y alegria al revisar el Manual de
Identidad Corporativa, 11% se mostro indiferente y 10% no experimento esas

emociones.

La positividad en las respuestas de los encuestado sugiere que se logro
transmitir las emociones de amor y alegria atreves del MIC, esto se puede deber a la
historia y elementos visuales mostrados en el contenido, pudiendo lograr sensaciones

agradables sobre la marca.

Figura 11: Grafico del item 11

11. Despues de revisar el MIC te sientes motivado a comprar
un producto de la marca Rossy
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Fuente: Elaboracion propia establecido en SPSS

Interpretacion:
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Mediante el grafico se puede observar que 92(87%) de los encuestados estan
motivados de comprar un producto de la marca Rossy solo revisando el manual,

mientras que un 7% esta indeciso y un 6% no se muestra motivado a comprar.

Los resultados indican que una gran parte de los encuestados se siente
motivada en comprar productos de la marca Rossy. Esto puede atribuirse a la
presencia de elementos distintivos o atractivos en la marca que generan una fuerte
conexion o generacion de ideas como que la marca es de calidad. Aunque la mayoria
estd de acuerdo en sentirse motivada, algunos podrian no experimentar esa
motivacion de manera tan intensa. Ademas, un pequefio porcentaje no muestra una
postura clara, lo cual podria indicar una proporcion minoritaria de consumidores
indecisos o neutrales en su percepcion. En resumen, los resultados sugieren que la
marca Rossy ha logrado generar un nivel significativo de motivacion y aceptacion

entre los encuestados.
Sobre el analisis inferencial, comenzamos por la prueba de hipotesis general:

Hi: Existe relacion entre el manual de identidad corporativa de la marca Rossy

y la percepcion de sus consumidores, Los Olivos, Lima, 2024.

Ho: No existe relacién entre el manual de identidad corporativa de la marca

Rossy y la percepcién de sus consumidores, Los Olivos, Lima, 2024.

Tabla N°3: Hipdtesis general

Correlaciones

MIC PERCEPCION
MIC Coeficiente de 1,000 ,806**
correlacion
Rho de
Spearman
Sig. (bilateral) . ,000
N 108 108
] Coeficiente de ,806** 1,000
PERCEPCION | correlacion
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Sig. (bilateral) ,000

N 108 108

Fuente: Elaborado en el programa SPSS

Interpretacion:

Los resultados obtenidos respaldan de manera solida la afirmacion de la
relacion estadisticamente significativa entre el Manual de Identidad Corporativa (MIC)

y la percepcioén, con un valor p por debajo de 0,05 (p=0,000 < 0,05).

Ademas, se observa una correlacion positiva muy alta, indicando una relacion
directa, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0,806. En consecuencia, podemos
concluir que la hipotesis de la investigacion es respaldada por los datos obtenidos, y

la hipotesis nula es rechazada.
Luego continuamos con la prueba de la hipétesis especifica 1:

Hi: Existe relacion entre el manual de identidad conceptual de la marca Rossy

y la percepcién de sus consumidores, Los Olivos, Lima.

Ho: No existe relacién entre el manual de identidad conceptual de la marca

Rossy y la percepcion de sus consumidores, Los Olivos, Lima.
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Tabla N°4: Hipotesis especifica 1

Correlaciones
MIC PERCEPCION
MANUAL DE Coeficiente de 1,000 788"
Rho de IDENTIDAD correlacion
Spearman CONCEPTUAL
D1
B Sig. (bilateral) ,000
N 108 108
' Coeficiente de , 788" 1,000
PERCEPCION | correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

Fuente: Elaborado en el programa SPSS
Interpretacion:

De acuerdo a lo que se muestra en la tabla 4, hay pruebas estadisticas
suficientes que nos permiten concluir que la primera dimensién "Manual de |dentidad
Conceptual" esta significativamente relacionada con la segunda variable 34
"percepcion”, ya que el valor de p es menor a 0,05 (p=0,000 < 0,05). Por lo que existe
una correlacion positiva de alto grado (una relacion directa) segun el coeficiente Rho
de Spearman, que es de 0.788. Por lo tanto, confirmamos la hipdtesis de la

investigacion y rechazamos la hipotesis nula.
Finalizando con la prueba de la hipotesis especifica 2:

Hi: Existe relacidén entre el manual de identidad visual de la marca Rossy y la

percepcion de sus consumidores, Los Olivos, Lima.

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

la percepciéon de sus consumidores, Los Olivos, Lima.
Tabla N°5: Hipotesis especifica 2

34



Correlaciones

MIC PERCEPCION
MANUAL DE Coeficiente de 1,000 776
IDENTIDAD correlacion
Rho de VISUAL_D2
Spearman
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108
] Coeficiente de 776** 1,000
PERCEPCION | correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

Fuente: Elaborado en el programa SPSS

Interpretacion:

Segun lo que se presenta en la tabla 5, las pruebas estadisticas proporcionan

suficiente evidencia para concluir que la segunda dimensién "Manual de ldentidad

Visual" esta significativamente relacionada con la segunda variable "percepcién”. Esto

se debe a que el valor de p es menor a 0,05 (p=0,000 < 0,05). Ademas, hay una

correlacion positiva alta (una relacion directa) segun el coeficiente Rho de Spearman,

que es de 0.776. En resumen, se confirma la hipétesis de la investigacion.
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IV. DISCUSION

Para comenzar este capitulo, se compararan los resultados obtenidos
mediante analisis descriptivos e inferenciales. Asimismo, se citaran los autores de
investigaciones previas que respaldan este estudio, destacando sus contribuciones
significativas al tema. Estos hallazgos se confrontaran con las teorias que
fundamentan cada una de las variables, dimensiones e indicadores del estudio. Esta
discusion se realizara en relacion con los objetivos de la investigacion, comenzando
por el objetivo general y posteriormente abordando cada uno de los objetivos

especificos.

El objetivo general de esta investigacion es determinar si existe una relacion
entre el Manual de Identidad Corporativa de la marca Rossy y la percepcion de sus
consumidores en Los Olivos, Lima, 2024. Los resultados indican que hay una relacion
estadisticamente significativa entre el Manual de Identidad Corporativa y la
percepcion de los consumidores, con un valor p inferior a 0.05 (p=0.000 < 0.05).
Ademas, se observo una correlacion positiva muy alta, con un coeficiente de Rho de
Spearman de 0.806, lo que implica una relacion directa y significativa. Esto sugiere
que el Manual de Identidad Corporativa influye notablemente en la percepcion que los

consumidores tienen de la marca Rossy.

Apoyando estos hallazgos, Aira (2020) encontré en su estudio una alta
correlacion entre el diseino de identidad corporativa y la percepcion del publico,
reforzando la idea de que una identidad bien disefiada impacta positivamente en la
percepcion del consumidor. De manera similar, Barrutia (2019) identificé una relacion
positiva entre la identidad empresarial y la percepcion visual del publico, subrayando
la importancia de una identidad coherente y atractiva para mejorar la percepcion.
Borja (2019) también confirmé que la identidad corporativa tiene un efecto significativo
en la percepcion del publico, sugiriendo que las empresas deben cuidar su identidad

para mantener una percepcion favorable.

En resumen, un manual de identidad corporativa bien disefiado y ejecutado
puede reflejar una imagen consistente y profesional, logrando que la percepcion de
los consumidores sea mas favorable. Por el contrario, un manual descuidado, poco
claro o inexistente puede resultar en una imagen de marca inconsistente y

desorganizada, generando confusiéon entre los consumidores y dificultando el
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reconocimiento de la marca. Esto, a su vez, puede disminuir la confianza y la lealtad
de los consumidores hacia la marca. Por lo tanto, es crucial que las empresas
inviertan en desarrollar y mantener una identidad corporativa solida y coherente para

asegurar una percepcion positiva y fortalecer la relacién con sus consumidores.

De la Fuente (2019) explica que la imagen corporativa hace referencia a la
identidad de una marca y se basa en como el publico percibe una organizacidn
incluyendo sus productos, valores, comunicacion y logotipo. Haciendo hincapié en
que cada persona percibira la empresa de diferentes formas, por lo que la imagen
transmitida al publico debe ser coherente y uniforme. Pero este viene siendo un
desafio ya que la imagen creada no se limita a la identidad visual transmitida en el
disefio y la publicidad sino también a la identidad organizacional que involucra las
acciones y valores que sigue la empresa, y que esta debe ser preocupacion de toda

la organizacion.

Por ello afirma que la identidad corporativa debe captar la atencion y ser
memorable, combinando tanto los aspectos visuales como los organizacionales de
una empresa; porque esta combinacion es esencial para influir positivamente en la

percepcion del consumidor.

Por otra parte, Alonzo et al. (2017) confirma que la percepcién se vincula
estrechamente con el comportamiento del consumidor y su aplicacion en marketing,
ya que comprender la percepcion del consumidor es crucial para disefar estrategias
efectivas y crear una conexion significativa con los consumidores; para que de ese
modo se pueda influir en las decisiones de compra. Moreno (2023), reafirmo lo
expuesto explicando que cualquier plan de comunicacion va influenciar en la imagen
que el publico percibe de una empresa. Y Martinez et al. (2018), anade también que
la percepcién o imagen de una marca se construye basados en la experiencia y
necesidades personales del consumidor. Ya que este es un proceso mental a través
del cual los sentidos reciben y procesan informacién o estimulos del entorno, dandole

un significado.

En resumen, si la empresa cuenta con un manual de identidad corporativa bien
disefiado, la percepcidén de la marca sera positiva y favorable. Esto puede influir de
manera beneficiosa en las decisiones de compra y fortalecer la relacion a largo plazo

con los clientes. La fuerte relacion observada en nuestros resultados sugiere que, al
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crear, ejecutar y cuidar su manual de identidad corporativa, la empresa puede
mantener y mejorar significativamente la percepcion de su marca entre los
consumidores. Por lo tanto, es crucial que las empresas inviertan en el disefio y
mantenimiento de su identidad corporativa para fortalecer la conexién emocional con
los consumidores, mejorar la imagen de marca y mantener una percepcion positiva

que impacte en las decisiones de compra y la fidelizacién a largo plazo.

Continuando con el primer objetivo especifico que es: Determinar si existe
relacion entre el manual de identidad conceptual de la marca Rossy y la percepcion
de sus consumidores, Los Olivos, Lima, 2024. De acuerdo a los resultados que se
muestra en la tabla 4, hay pruebas estadisticas suficientes que nos permiten afirmar
que la primera dimensién "Manual de Identidad Conceptual" esta significativamente
relacionada con la segunda variable "percepcion”, ya que el valor de p es menor a
0,05 (p=0,000 < 0,05) y que, ademas, existe una correlacion positiva de alto grado
(una relacion directa) segun el coeficiente Rho de Spearman, que es de 0.788. Por lo
tanto, confirmamos que el Manual de identidad conceptual tiene un efecto positivo en

la percepcién de los consumidores.

La identidad conceptual en otros trabajos es denominada como identidad
cultural u organizacional, en otros casos no tienen una denominacién, pero los
elementos que lo conforman son mencionados como parte de la identidad corporativa
como Alvarez (2020) que explica que la identidad corporativa se compone de
elementos historicos, filosoficos, valores y normas, ademas de su identidad visual. De
la Fuente (2019) también argumenta que el contenido de un manual pueden ser

variables segun la necesidad de la organizacion.

Por otra parte, Olivares (2021) en su investigacion sobre la relacién entre la
identidad corporativa de la organizacion EstruMetal y la percepcién de su publico,
explica que su primera variable identidad corporativa estd conformada por 3
dimensiones las cuales son identidad simbodlica, identidad cultural e identidad
conductual, explicando que la segunda dimension esta conformada por la misién,
visién y valores de una organizacién complementando la idea de Alvarez. Que incluso
en los resultados de su investigacion encontrd una alta correlacion entre la identidad

cultural y la percepcién de los clientes de la empresa Estrumetal.
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Seguidos tenemos a Sanchez (2022), Cosme (2018) y Torres et al. (2019),
quienes encontraron una relacion positiva entre la identidad corporativa y la
percepcion del publico, sugiriendo que los principios subyacentes son aplicables en

una variedad de entornos y audiencias.

Esta vision general coincide con nuestros resultados, donde se observa que la
percepcion positiva del consumidor no solo depende de los aspectos visuales, sino
también de elementos como la historia, valores y filosofia de la empresa. Reforzando
la importancia de que una identidad cultural que se transmita de manera clara y

correcta puede influir positivamente en la percepcién del consumidor.

Finalizamos sefalando al segundo objetivo especifico que consiste:
Determinar si existe relacion entre el manual de identidad visual de la marca Rossy y
la percepcion de sus consumidores, Los Olivos, Lima, 2024. Segun los resultados
mostrados en la tabla 5, se proporciona suficiente evidencia para concluir que la
segunda dimensién "Manual de Identidad Visual" esta significativamente relacionada
con la segunda variable "percepcién" ya que el valor de p es menor a 0,05 (p=0,000
< 0,05). Y que existe una correlacién positiva alta segun el coeficiente Rho de

Spearman, que es de 0.776.

Estudios realizados por Morales (2020), Castillo (2021) y Clemente (2021)
coinciden en que la identidad visual corporativa desempefia un papel crucial en la
formacion de la percepcion del consumidor. Morales encontré una correlaciéon
significativa entre la identidad visual y la percepcion en Huachipa, destacando la
importancia de esta relacion. Castillo también confirmé una alta correlacion entre el
disefio de la identidad corporativa y la percepcion visual, subrayando la influencia
positiva de un disefio bien elaborado. Clemente encontré que una alta percepcion de
la identidad visual corporativa entre colaboradores municipales refuerza su impacto
significativo en la percepcion del publico general. Estos estudios respaldan la premisa
de que una identidad visual coherente y bien disefiada puede mejorar
considerablemente la percepcion e impresion que una marca deja en sus

consumidores y publico objetivo.

Airey (2019) destaca que la presentacion visual de una marca puede aumentar
la percepcion del valor de un producto o servicio, lo que subraya la influencia de una

identidad visual bien disefiada. Del mismo modo Loidi (2020), explica la importancia
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del disefo y la identidad de una marca en la percepcion del consumidor,
especialmente en el comercio electronico ya que su publico busca tomas de decision
seguras. Por lo que la coherencia y la atencidn a la estética son cruciales para generar
confianza en el cliente. Nuestros resultados refuerzan estas afirmaciones,
demostrando que la coherencia y calidad de la identidad visual de Rossy han sido

cruciales para una percepcion positiva entre sus consumidores.
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V. CONCLUSIONES

Primera: Sobre el objetivo general del estudio, determinar si existe relacion entre el
manual de identidad corporativa de la marca Rossy y la percepcion de sus
consumidores, Los Olivos, Lima, 2024; los resultados confirman una
correlacion positiva alta. Con una significancia de 0.000, que es menor al valor
0.05, y un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.806, se
concluye que el manual de identidad corporativa tiene una influencia notable
en la percepciéon de la marca por parte de los consumidores. Podemos concluir
que un manual de identidad corporativa bien elaborado no solo define la
apariencia visual de la marca, sino también establece directrices claras sobre
cdmo debe comunicarse la marca en todos los puntos de contacto. Esto crea
una experiencia coherente y profesional para los consumidores, lo que
aumenta su confianza y lealtad hacia la marca. Ademas, la consistencia en la
identidad corporativa es crucial para proyectar una imagen fuerte y unificada,

que es facilmente reconocible y recordada por los consumidores.

Segunda: El estudio también revelé una correlacion positiva alta entre el manual de
identidad conceptual de la marca Rossy y la percepcion de sus consumidores
en Los Olivos, Lima, 2024. Con una significancia de 0.000, inferior al umbral
de 0.05, y un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.788, se
concluye que la identidad conceptual, que incluye el nombre, la historia, la
misién, la vision y los valores, impacta positivamente en la percepcion de los
consumidores, ya que estos elementos son fundamentales para construir una
narrativa de marca convincente y auténtica. Cuando estos aspectos se
comunican de manera clara y coherente segun el manual de identidad, los
consumidores pueden establecer una conexién emocional mas profunda con
la marca. Esto no solo mejora el reconocimiento de la marca, sino que también

refuerza su reputacion y la percepcién positiva en la mente del consumidor.

Tercera: Finalmente, se encontré una correlacion positiva alta entre el manual de
identidad visual de la marca Rossy y la percepcion de sus consumidores en
Los Olivos, Lima, 2024. Con una significancia de 0.000, menor al valor 0.05, y
un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.776, se concluye que
el disefio de la identidad visual, compuesto por el logosimbolo, los colores, las
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tipografias, los soportes graficos y las aplicaciones, juega un papel crucial en
la percepcion del consumidor ya que incrementa su positividad y confianza.
Una identidad visual coherente y de alta calidad puede transformar la
percepcion de una marca. Un disefio visual atractivo y profesional no solo capta
la atencion del consumidor, sino que también comunica los valores y la esencia
de la marca de manera eficaz. Esto ayuda a diferenciar la marca en un mercado
competitivo y a posicionarla favorablemente en la mente de los consumidores,
lo que en ultima instancia contribuye a un mayor reconocimiento y valoracion

de la marca.
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V. RECOMENDACIONES

Para seguir mejorando la percepcion de la marca Rossy, se recomienda ejecutar y
mantener el manual de identidad corporativa de manera consistente. Esto
implica no solo mantener la coherencia visual a través de diferentes soportes
como papeleria, uniformes y merchandising, sino también cuidar la identidad
conceptual en todos los aspectos de la organizacion. Es esencial que los
valores de la empresa se reflejen en el servicio al cliente, el trato entre
empleados y la estrategia de negocio en general. Esto asegurara que la
esencia de la marca esté integrada en cada interaccion, fortaleciendo asi la
percepcion positiva de la marca entre los consumidores y creando una

experiencia coherente y memorable.

Segunda: Para maximizar el impacto positivo de la identidad conceptual, Rossy
deberia implementar campanas de comunicacion estratégicas que refuercen
la historia, mision, vision y valores de la marca. Estas campafas pueden incluir
testimonios auténticos de clientes y empleados, ejemplos claros de como la
empresa vive sus valores en el dia a dia y narrativas que resalten los aspectos
emocionales y sociales de la marca. Ademas, se sugiere realizar encuestas
periddicas entre los consumidores para evaluar como perciben estos aspectos
y ajustar la estrategia de comunicacidén en consecuencia. Estas acciones no
solo fortaleceran la identidad conceptual de Rossy, sino que también generaran
una conexion mas profunda y significativa con su audiencia, aumentando la

lealtad y la preferencia de marca.

Tercera: Dado que la identidad visual juega un papel crucial en la percepcion del
consumidor, se recomienda que Rossy invierta en un diseno grafico de alta
calidad y coherente en todos los puntos de contacto con el cliente. Esto no se
limita solo a materiales de marketing y publicidad, sino que también abarca la
presencia en linea, el disefio de tiendas fisicas y la interfaz de usuario de
aplicaciones y plataformas digitales. Es fundamental que todos los elementos
visuales sigan las directrices del manual de identidad visual de Rossy para
garantizar consistencia y reconocimiento de marca. Ademas, se deben realizar
revisiones visuales periodicas para asegurar que todos los disefios estén

alineados con las expectativas de los consumidores y con la evolucion de las
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tendencias de disefio. Al mantener una identidad visual fuerte y coherente,
Rossy podra diferenciarse de la competencia, comunicar eficazmente sus

valores y mejorar la experiencia global del cliente.
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ANEXOS

Anexo 1: Tabla de operacionalizacién de variables

corporativa
(MIC)

se plantean las
reglas que deben
seguirse en
cualquier forma de
icomunicacion
destinada a
proyectar la
identidad
corporativa de la
lempresa.

corporativa se
compone de dos
tipos de
manuales: el de
identidad
conceptual e
identidad visual.

manual se define y comunica la
esencia, personalidad y razén
de ser de una organizacion.
Conformado por nombre,
historia, filosofia y ética, vision
ly mision, objetivos estratégicos,

plan de accion, proceso de
socializacion, proc. de
simbolizacion, proc.
institucional y finalmente el
analisis FODA.

Variables Definicién Definicion . > Escala de
de estudio conceptual operacional Dimension medicién
Meza (2017), o [Segun Meza Manual de identidad Nombre: Identificacion y denominacion por el 1. ¢ En el Manual de Identidad CorporativaNominal
Manual de define como un (2017), el manual |conceptual: que se refieren a la empresa. les facil de reconocer el nombre de la Escala de
Identidad documento donde |de identidad Meza (2017) explica que en el |(Meza. 2017) marca? Likert

Historia: En él se registran los eventos
significativos desde la concepcién de la entidad,
su evolucion y reputacion en el presente. (Meza,
2017)

2. ¢ En el Manual de Identidad Corporativa
se narra correctamente la historia de la
lempresa?

1. Totalmente
en desacuerdo
2. En
desacuerdo

IValores: Guian las acciones de los miembros de
la organizacion, que se transmiten tanto interna
como externamente. (Meza, 2017)

3. ¢, En el Manual de Identidad Corporativa
se transmiten los valores correctamente?

3. Ni deacuerdo|
ni en
desacuerdo

4. De acuerdo
5. Totalmente
de acuerdo

Manual de identidad visual:
Meza (2017) explica que
abarca los signos o elementos
visibles que identifican a la
organizacion.

Contiene: logosimbolo, lema,
colores institucionales,
tipografias inst., artefactos
simbdlicos, soportes graficos y
por ultimo las aplicaciones.

Logosimbolo: Es el signo visual mas importante
de la organizacion, siendo su cara publica. Debe
ser cuidadosamente disefiado y bien definido ya
que es la primera impresién de la empresa.
(Meza, 2017)

4. ¢El logo de la marca mostrado en el
Manual de Identidad Corporativa te
produce una buena impresiéon?

Colores: Deben ser coherentes con el
logosimbolo, son un rasgo distintivo y
lemblematico que contribuye al posicionamiento y
reconocimiento de la entidad; debe tener en
cuenta aspectos culturales, psicologicos
(personalidad) y emocionales. (Meza, 2017)

5. ¢ Los colores corporativos mostrados
en el Manual de Identidad Corporativa te
layudan a distinguir a Rossy de otras
marcas?

Soporte grafico: Elementos complementarios
utilizados en papeleria y promociones, son como
lineas, figuras y colores. Deben mantener
coherencia con los valores organizacionales;
ofrecen flexibilidad, variedad y creatividad al
sistema de identidad, manteniendo la unidad
visual de la empresa. (Meza, 2017)

6. ¢ Los elementos visuales
complementarios (figuras, dibujos lineales
y patrones) de la marca son creativos y se
\ven parecidos entre si?




IAplicaciones: Abarcan la papeleria,
icomunicacién interna, uniformes, entre otros.
Establece lineamientos para asegurar la
icoherencia y solidez en la aplicacién de los
signos identificadores en diversos contextos.
Influyen en la percepcion general de la
organizacion. (Meza, 2017)

7. ¢ Las aplicaciones del logo y elementos
visuales en la papeleria, uniforme y
merchandising (articulos promocionales)
son coherentes con el disefio establecido
en el Manual de Identidad Corporativa?

Percepcion

Mittelstaedt (2019)
lexplica qué la
percepcion es la
forma en como
interpretamos los
lestimulos del
lentorno y estas
pueden ser
consciente o
inconsciente.

La percepcion se
procesa, a través
de dos sistemas
cerebrales: uno
para pensamiento
ly razonamiento
(piloto) y otro
para emociones y
puntos de vista
(piloto
automatico).
(Mittelstaedt,
2019)

Sistema piloto: Responsable
de las reacciones cognitivas,
como el pensamiento y el
razonamiento.

(Mittelstaedt, 2019)

Pensamiento: Es la capacidad de construir ideas
y relaciones entre ellas, y también es la forma en
que procesamos el conocimiento para tomar
decisiones en la vida cotidiana. Es decir, es la
manera en que nuestras ideas nos ayudan a
decidir qué hacer.

(Llanga et al., 2019)

8. Después de revisar el Manual de
Identidad Corporativa, ¢has desarrollado
la idea de que la marca transmite calidez,
lafecto y tradicion?

Razonamiento: Habilidad de organizar y
relacionar/comparar informacion o ideas de
manera logica y estructurada para resolver
problemas, sacar conclusiones y/o desarrollar
nuevas ideas. Y a menudo con el proposito de
cuestionar las ideas o pensamientos.

Por ultimo, depende de diversas facultades
mentales, como la asociacion, la atencion, la
memoria y la capacidad de planificacion.

(1 lanna et al 2010\

9. Después de revisar el Manual de
Identidad Corporativa, ¢puedes concluir
que la marca es de calidad?

Sistema piloto automatico:
Encargado de las reacciones
inconscientes como las
lemociones o los puntos de
vista.

(Mittelstaedt, 2019)

Emociones: Son sensaciones internas
placenteras o desagradables, experimentadas
casi conscientemente y surgen como respuesta a
diversos estimulos. (Mittelstaedt, 2019)

10. ¢ La marca te transmite emociones de
lamor y alegria al revisar el Manual de
Identidad Corporativa?

Punto de vista: En marketing se refiere a la
capacidad de un producto para satisfacer la
motivacion del cliente. Un punto de vista positivo
hacia un producto aumenta la probabilidad de
compra o una accion referente. (Mittelstaedt,

2019)

11.¢ Te sientes motivado a comprar un
producto de la marca Rossy al revisar el
Manual de Identidad Corporativa?




Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario para medir la variable Manual de Identidad corporativa (MIC)

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
Manual de identidad corporativa de la marca Rossy y la percepcion de sus
consumidores, Los Olivos, Lima, 2024 Asimismo, autorizo para que los resultados
de la presente investigacion se publiguen manteniendo mi anonimato.

Margue con una “X" valorando cada item o enunciado segun la escala:

Totalmente de De Ni deacuerdo ni En Totalmente en
acuerdo acuerdo en desacuerdo desacuerdo desacuerdo
(TA) (DA) (N) (ED) (TD)
5 4 3 2 1
Enunciado TA DA N ED | TD
Dimension 1: Manual de identidad conceptual 5 4 3 2 1

¢En el Manual de Identidad Corporativa es facil de
reconocer el nombre de la marca?

¢En el Manual de Identidad Corporativa se narra
correctamente la historia de la empresa?

¢En el Manual de Identidad Corporativa se
transmiten los valores correctamente?

Dimension 2: Manual de identidad visual

¢ El logo de la marca mostrado en el Manual de
Identidad Corporativa te produce una buena
impresion?

¢ Los colores corporativos mostrados en el Manual
de Identidad Corporativa te ayudan a distinguir a
Rossy de otras marcas?

¢ Los elementos visuales complementarios (figuras,
dibujos lineales y patrones) de la marca son
creativos y se ven parecidos entre si?

¢Las aplicaciones del logo y elementos visuales en
la papeleria, uniforme y merchandising (articulos
promocionales) son coherentes con el disefio
establecido en el Manual de Identidad Corporativa?




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 investigacién que tiene como titulo
Manual de identidad corporativa de la marca Rossy y la percepcion de sus
consumidores, Los Olivos, 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:

Totalmente de | De acuerdo | Ni deacuerdo ni En Totalmente en
acuerdo (DA) en desacuerdo | desacuerdo | desacuerdo
(TA) (N) (ED) (TD)
5 4 3 2 1
Enunciado TA DA N ED | TD
Dimension 1: Sistema piloto (5] 4 3 2 1

Después de revisar el Manual de Identidad
Corporativa, ¢ has desarrollado la idea de que la
marca transmite calidez, afecto y tradicion?

Después de revisar el Manual de Identidad
Corporativa, ¢ puedes concluir que la marca es de
calidad?

Dimension 2: Sistema piloto automatico

¢La marca te transmite emociones de amor y alegria
al revisar el Manual de Identidad Corporativa?

¢ Te sientes motivado a comprar un producto de la
marca Rossy al revisar el Manual de Identidad
Corporativa?

iMuchas gracias por su participacion!



Anexo 3. Fichas de validaciéon de instrumentos para la recoleccién de datos

a. Primera validacion

VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE

Manual de identidad corporativa de la marca Rossy y la percepcion
de sus consumidores, Los Olivos, Lima, 2024

INSTRUCCION: A continuacién, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigacion: Manual de identidad corporativa
de la marca Rossy y la percepcion de sus consumidores, Los Olivas, 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 medicion | .-
0: en desacuerdo
de esta
El item se comprende faciimente, |
Clandad es dedir, su sintactica y semantica 1 de acuerdo
' 0: en desacuerdo
son adecuadas
- El item tiene relacién logica con el | 1: de acuerdo
Coherencia indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo
Relevancia El item es esenma_l o importante, 1 de acuerdo
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
Manual de identidad Corporativa (MIC)

Definicidn de la variable:

El MIC se define como un documento donde se plantean |as reglas que deben seguirse en
cualquier forma de comunicacion destinada a proyectar la identidad corporativa de la
empresa. Y se compone de dos tipos de manuales: el de identidad conceptual e identidad
visual.

El primero define y comunica la esencia, personalidad y razon de ser de una organizacion;
conformado por el nombre, la historia, filosofia y ética, vision y mision, objefivos
estratégicos, plan de accion, proceso de socializacion, proceso de simbalizacion, proceso
institucional y finaliza en el analisis FODA.

Mientras que el segundo, abarca los signos o elementos visibles que identifican a la
organizacion; conteniendo conceptos como: el logosimbolo, el lema, colores
institucionales, tipografias institucionales, artefactos simbdlicos, soportes graficos y por
ultimo las aplicaciones del mismo. (Meza, 2017)

Instrumento elaborado en base a los aportes de

Meza, J. (2017). Comunicacion estratégica: Disefio de la identidad corporativa. Volumen
1. Identidad vs. imagen

https:/fwww goodale com.pe/books/edition/Comunicaci%C3%B3n estrat¥%C3%Adqica dis

£%C3%B1o de la/UjplDwAAQBAJ?hI=es&abpv=18&dg=jesus+mezaHuezadprintsec=fron
tcover



Dimension

Indicador

item o enunciado

=TI == T R B = T

[ =T =P B - N

[T = 1 R 1 = = o |

G0 DW= M

Observacion

Manual de
identidad
conceptual

Mombre

LEl nombre de la
marca es facil de
recordar?

Historia

¢ En el Manual de
Identidad Corporativa
se namra
comrectamente la
historia de la
empresa’?

Valores

i Se explican
eficientemente los
valores de la empresa
en el Manual de
Identidad Corporativa®?

Manual de
identidad
visual

Logosimbolo

iEl logo de la marca te
causa una buena
impresion?

Colores

i Los colores
corporativos te ayudan
a distinguir a la
empresa de otras?

Soporte
grafico

i Los soportes graficos
(figuras, iconos y
lineas disefiadas) de la
empresa son creativos
Yy mantienen un mismo
esfilo?

Aplicaciones

¢Las aplicaciones
(papeleria, disefio de
post, uniforme, etc)
son coherentes con el
disefio establecido en
Manual de |dentidad
Corporativa de la
marca?




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

Percepcion

Definicién de la variable: Define la dimension como la forma en que interpretamos los
estimulos del entorno y estas pueden ser consciente o inconsciente. Explica que la
percepcion se procesa, a fravés de dos sistemas cerebrales: el primero es el sistema
piloto para las reacciones cognitivas como el pensamiento y el razonamiento vy el
segundo vendria a ser sistema piloto automatico, encargado de las reacciones
inconscientes como las emociones o los puntos de vista. (Mittelstaedt, 2019)

Instrumento elaborado en base a los aportes de Mittelstaedt, M. (2019). Psicologia
del consumidor. Scientific Economics.

Dimension

Indicador

item o enunciado

W T o3 0T Th"E n

oW o~ 7w =0

I = A ¢ = i = I |

W T 03w =@ — @3

Observacion

Sistema
piloto

Pensamient
4]

iLas idea que has
desarrollado sobre la
marca (después de
revisar el Manual de
|dentidad Corporativa)
puede influir en tu
decision de compra de
uno de sus productos?

Razonamie
nto

i, Podrias concluir
(después de revisar el
Manual de Identidad
Corporativa) que la
marca es de calidad?

Sistema
piloto
automatico

Emociones

i Puedes vincularte
emocionalmente con la
historia de la marca?

Punto de
vista

& Te sientes motivado a
adquirir un producto de
la marca?




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

MNombre del instrumento CUESTIONARIO

Sf;gtr’tfs y apellidos del ABEL ALEJANDRO LEVANO TASAYCO
Documento de identidad 41001285

Anos de experiencia laboral |13

Maximo grado académico MAGISTER

Macionalidad PERUANA

Institucion laboral

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Labor que desemperfia

DOCENTE

MNdamero telefdnico

956 128 182

Correo electronico

Firma

Fecha

aalevanol@ucvvirtual edu_pe

J

28 /04 /2023




b. Segunda validacion

VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE

Manual de identidad corporativa de la marca Rossy y la percepcién
de sus consumidores, Los Olivos, Lima, 2024

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigacion: Manual de identidad corporativa
de la marca Rossy y la percepcion de sus consumidores, Los Olivos, 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 [ Detale | Caificacien
| El item pertenece a la dimensién | de aciern
Suficiencia y basta para obtener la medicion | .- bl
0: en desacuerdo
| | deesta s Sl SN = [P i i |
. El item se comprende facilmente, | - de aouars
‘ Claridad es decir, su sintactica y semantica D: ofl da a::u%rd
] son adecuadas _ o) i ©
Colieronci _EI |_tem tiene relac'[on _Io_glca conel 1 de acuerdo
" ] __| indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo
Relovancia El 1tem_ es esencna_I 0 Importante, | 1: de acuerdo
| es decir, debe ser incluido

0: en desacuerdo

Nota. Criterios ac]aptad_m;de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
Manual de identidad Corporativa (MIC)

Definicién de la variable:

El MIC se define como un documento donde se plantean las reglas que deben sequirse en
cualquier forma de comunicacion destinada a proyectar la identidad corporativa de la
empresa. Y se compone de dos tipos de manuales: el de identidad conceptual e identidad
. visual.

El primero define y comunica la esencia, personalidad y razon de ser de una organizacion;
conformado por el nombre, la historia, filosofia y ética, vision y misién, objetivos
estratégicos, plan de accion, proceso de socializacion, proceso de simbolizacién, proceso
institucional y finaliza en el analisis FODA.

Mientras que el segundo, abarca los signos o elementos visibles que identifican a la
organizacion; conteniendo conceptos como: el logosimbolo, el lema, colores
institucionales, tipografias institucionales, artefactos simbdlicos, soportes graficos y por
Ultimo las aplicaciones del mismo. (Meza, 2017)

Instrumento elaborado en base a los aportes de

Meza, J. (2017). Comunicacién estratégica: Disefo de la identidad corporativa. Volumen
1: Identidad vs. imagen

https://www.google.com.pe/books/edition/Comunicaci%C3%B3n estrat%C3%A9gica_dis

e%C3%B1o de IalUiplDwAAOBAJ?hI=es&qbpv:1&dq=jesus+meza+Iueza&printsec:fron
tcover




Dimensidn

Manual de
identidad
| conceptual

Indicador

Nombre

Historia

item o enunciado

¢ El nombre de la
marca es facil de
recordar?

<En el Manual de
Identidad Corporativa
se narra
correctamente la
historia de la
empresa?

X v -—ooo-—a—=cn

Valores

¢ Se explican
eficientemente los
valores de la empresa
en el Manual de
Identidad Corporativa?

=3 T e S ] B )
8T 30N 00 0)

2

P —oom<®—0xm

G

Observacion .

Manual de
identidad
visual

Logosimbolo

v RS

¢ El logo de la marca te
.causa una buena
impresién?

Colores

¢Los colores
corporativos te ayudan
a distinguir a la
empresa de otras?

| Soporte
grafico

¢Los soportes gréaficos
(figuras, iconos y
lineas disefiadas) de la
empresa son creativos
y mantienen un mismo
estilo?

Aplicaciones

¢ Las aplicaciones
(papeleria, uniforme y
merchandising) son
coherenles con el
disefio establecido en
el Manual de Identidad
Corporativa de la
marca?




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
Percepcion

Definicién de la variable: Define la dimension como la forma en que interpretamos los
estimulos del entorno y estas pueden ser consciente o inconsciente. Explica que la
percepcién se procesa, a través de dos sistemas cere_brales: el primero es el sistema
piloto para las reacciones cognitivas como el pensamiento y el razonamiento y el
segundo vendria a ser sistema piloto automatico, encargado_ de las reacciones
inconscientes como las emociones o los puntos de vista. (Mittelstaedt, 2019)

Instrumento elaborado en base a los aportes de Mittelstaedt, M. (2018). Psicologia
del consumidor. Scientific Economics.

(4]

C

Dimensién | Indicador | [tem o enunciado Observacion |
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e
]
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Do an <o —a

piEca e e

‘Z[a_s' idea que has
desarrollado sobre la
marca (después de
Pensamient | revisar el Manual de 4
o] Identidad Corporativa)
puede influir en tu |
Sistema decision de compra de
piloto uno de sus productos?

| ¢ Podrias concluir
i Sl (después de revisar el
. | Manual de Identidad
nto : / { |
Corporativa) que la |

marca es de calidad?

Sisterna Emociones | ;Puedes vincularte !

piloto emocionalmente con la
automatico historia de la marca?

| Puntode | ,Te sientes motivado a

vista adquirir un producto de /‘ 4 | 4 |
la marca? J :




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
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c. Tercera validacion

VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE

Manual de identidad corporativa de la marca Rossy y la percepcién
de sus consumidores, Los Olivos, Lima, 2024

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el presente cuestionario que
permitira recoger los datos para la investigacion: Manual de identidad corporativa
de la marca Rossy y la percepcion de sus consumidores, Los Olivos, 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:

[ Crteios |~ Detale [ Calificacien
| El item pertenece a la dimensién | de aciern
Suficiencia y basta para obtener la medicion | .- bl
0: en desacuerdo
de esta s Sl SN = [P i i |
El item se comprende facilmente, | - de aouars
‘ Claridad es decir, su sintactica y semantica D: ofl da a::u%rd
] son adecuadas _ o) i ©
Colieronci El item tiene relac'[on _Io_glca conel 1 de acuerdo
" ] __| indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo
Relovancia El 1tem_ es esencna_I 0 Importante, | 1: de acuerdo
| es decir, debe ser incluido

0: en desacuerdo

Nota. Criterios ac]aptad_m;de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
Manual de identidad Corporativa (MIC)

Definicién de la variable:

El MIC se define como un documento donde se plantean las reglas que deben sequirse en
cualquier forma de comunicacion destinada a proyectar la identidad corporativa de la
empresa. Y se compone de dos tipos de manuales: el de identidad conceptual e identidad
visual.

El primero define y comunica la esencia, personalidad y razon de ser de una organizacion;
conformado por el nombre, la historia, filosofia y ética, vision y misién, objetivos
estratégicos, plan de accion, proceso de socializacion, proceso de simbolizacién, proceso
institucional y finaliza en el analisis FODA.

Mientras que el segundo, abarca los signos o elementos visibles que identifican a la
organizacion; conteniendo conceptos como: el logosimbolo, el lema, colores
institucionales, tipografias institucionales, artefactos simbdlicos, soportes graficos y por
Ultimo las aplicaciones del mismo. (Meza, 2017)

Instrumento elaborado en base a los aportes de

Meza, J. (2017). Comunicacién estratégica: Disefo de la identidad corporativa. Volumen
1: Identidad vs. imagen

https://www.google.com.pe/books/edition/Comunicaci%C3%B3n estrat%C3%A9gica_dis

e%C3%B1o de IalUiplDwAAOBAJ?hI=es&qbpv:1&dq=jesus+meza+Iueza&printsec:fron
tcover




Dimensio
n

Indicador

item o enunciado

Manual de
identidad
conceptual

Nombre

Historia

¢ En el Manual de Identidad |

Corporativa es facil de
reconocer el nombre de la

| marca?

. En el Manual de Identidad
Corporativa se narra
correctamente la historia de
la empresa?

R
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Observacion

Valores

Manual de
identidad
visual

Logosimbolo

Colores

JEn el Manual de Identidad
Corporativa se transmiten los

valores correctamente? L

¢ El'logo de la marca
mostrado en el Manual de
Identidad Corporativa te
produce una buena
impresién?

¢ Los colores corporativos
mostrados en el Manual de
Identidad Corporativa te
ayudan a distinguir a Rossy
de otras marcas?

Soporte
| grafico
|

¢ Los elementos visuales
complementarios (figuras,
dibujos lineales y patrones)
de la marca son creativos y
se ven parecidos entre si?

Aplicacione:.;

¢;Las aplicaciones del logo y
elementos visuales en la
papeleria, uniforme y
merchandising (articulos
promocionales) son
coherentes con el disefio
establecido en el Manual de
 ldentidad Corporativa?




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

Percepcion

Definicién de la variable: Define la dimensién como la forma en que interpretamos los
estimulos del entorno y estas pueden ser consciente o inconsciente. Explica que la
percepcion se procesa, a traves de dos sistemas cerebrales: el primero es el sistema
piloto para las reacciones cognitivas como el pensamiento y el razonamiento y el
segundo vendria a ser sistema piloto automdtico, encargado de las reacciones
inconscientes como las emaciones o los puntos de vista. (Mittelstaedt, 2019)

Instrumento elaborado en base a los aportes de Mittelstaedt, M. (2019). Psicologia
del consumidor. Scientific Economics.

Dimensidén

Indicador

item o enunciado

(= S S ()

(=S - T e

BT 0360 TOo0

LT O0OSWLW<® @

Observacion

Sistema piloto

Pensamient
o

Después de revisar el
Manual de Identidad
Corporativa, ¢ has
desarrollado la idea de
que la marca transmite
calidez, afecto y
tradicion?

Razonamie
nto

Sistema piloto
automatico

Emociones

Después de revisar el
Manual de Identidad
Corporativa, ;puedes
concluir que la marca es
de calidad?

¢La marca te transmite

emociones de amor y
alegria al revisar el
Manual de Identidad
Corporativa?

| Punto de
vista

¢ Te sientes motivado a

comprar un producto de
la marca Rossy al
revisar el Manual de
Identidad Corporativa?




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
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Anexo 4. Resultados del analisis de consistencia interna

PROBLEMA | OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES TEMS ESCALA
ORDINAL
GENERAL 1. ¢ En el Manual de Nominal
Identidad Corporativa es |Escala de Likert
¢ Existe relacion | Determinar la Hi: Existe relacion entre el | Primera variable: facil de reconocer el
entre el manual de |relacién entre el manual de identidad MANUAL DE nombre de la marca? 1. Totalmente en
identidad manual de identidad | corporativa de la marca IDENTIDAD desacuerdo
corporativa de la | corporativa de la Rossy y la percepcion de |CORPORATIVA
marca Rossy y la |marca Rossy y la sus consumidores, Los 2.En
percepcion de sus |percepcion de sus | Olivos, Lima, 2024. desacuerdo
consumidores, consumidores, Los .
Los Olivos, Lima, |Olivos, Lima, 2024 |Ho:No existe relacion ¢ Manual de 2. ;En el Manual de 3. Ni deacuerdo
20247 entre el manual de identidad Identidad Corporativase |Ni €n
identidad corporativa de la conceptual: narra correctamente la desacuerdo
;near;(;apggisg eysljs Manual de identidad historia de la empresa? 4. De acuerdo
cgnsumidores, Los Olivos, conceptual: 5. Totalmente de
Lima, 2024 - Nombre acuerdo
- Historia
3. ¢En el Manual de
- Valores Identidad Corporativa se
transmiten los valores
Hi: Existe relacion entre el correctamente?
manual de identidad
ESPEciFIC -4 Existe relacion |- I:?etermina.r' si Conceptua| de la marca
AS .entre. el manual de | existe relacion entre Rossy y la percepcion de
identidad el manual de sus consumidores, Los e Manual de
conceptual de la  |identidad conceptual | Qjivos, Lima. identidad visual:
marca Rossy y la |de la marca Rossy y - Logosimbolo 4. El logo de la marca
percepcion de sus |la percepcion de sus - Colores mostrado en el Manual de

consumidores,
Los Olivos, Lima,
20247

- ¢, Existe relacion
entre el manual de
identidad visual de
la marca Rossy y
la percepcién de
sus
consumidores,
Los Olivos, Lima,
20247

consumidores, Los
Olivos, Lima, 2024.

- Determinar si
existe relacion entre
el manual de
identidad visual de
la marca Rossy y la
percepcion de sus
consumidores, Los
Olivos, Lima, 2024.

Ho: No existe relacion
entre el manual de
identidad conceptual de la
marca Rossy y y la
percepcion de sus
consumidores, Los Olivos,
Lima.

Hi: Existe relacion entre el
manual de identidad visual
de la marca Rossy y la
percepcion de sus
consumidores, Los Olivos,
Lima.

Ho: No existe relacion
entre el manual de
identidad visual de la
marca Rossy y la
percepcion de sus
consumidores, Los Olivos,
Lima.

- Soporte grafico

- Aplicaciones

Identidad Corporativa te
produce una buena
impresiéon?

5. ¢ Los colores
corporativos mostrados en
el Manual de Identidad
Corporativa te ayudan a
distinguir a Rossy de otras
marcas?

6. s Los elementos
visuales complementarios
(figuras, dibujos lineales y
patrones) de la marca son
creativos y se ven
parecidos entre si?

7. ¢ Las aplicaciones del
logo y elementos visuales
en la papeleria, uniforme y
merchandising (articulos
promocionales) son
coherentes con el disefio




establecido en el Manual
de Identidad Corporativa?

Segunda variable:
PERCEPCION

e Sistema piloto:
- Pensamiento

- Razonamiento

e Sistema piloto
automatico:
- Emociones

- Punto de vista

8. Después de revisar el
Manual de Identidad
Corporativa, ¢has
desarrollado la idea de
que la marca transmite
calidez, afecto y tradicion?

9. Después de revisar el
Manual de Identidad
Corporativa, ¢ puedes
concluir que la marca es
de calidad?

10. ¢La marca te
transmite emociones de
amor y alegria al revisar el
Manual de Identidad
Corporativa?

11.¢; Te sientes motivado a
comprar un producto de la
marca Rossy al revisar el
Manual de Identidad
Corporativa?




Anexo 5. Consentimiento informado UCV

Consentimiento Informado

Titulo de la investigacion: Manual de Identidad Corporativa de la marca Rossy y la
percepcion de sus consumidores, Los Olivos, Lima, 2024

Investigadora: Soto Soto Mayeli Monica

Proposito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Manual de Identidad
Corporativa de la marca Rossy y la percepcion de sus consumidores, Los Olivos,
Lima, 2024, cuyo objetivo es determinar si existe relacion entre el manual de
identidad corporativa de la marca Rossy y la percepcion de sus consumidores. Esta
investigacion es desarrollada por la estudiante de pregrado de la carrera profesional
Arte y Diseno Grafico Empresarial de la Universidad César Vallejo del campus Lima
MNorte, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso
del emprendimiento Rossy.

Impacto del problema de la investigacion:

En el competitivo mercado de Los Olivos, Rossy, un negocio familiar de comida
rapida, enfrenta un desafio critico: la falta de un Manual de Identidad Corporativa
(MIC). Esta ausencia dificulta su capacidad para comunicar su imagen de manera
coherente y resaltar en este mercado saturado. Esta carencia afecta tanto la
atraccion de nuevos clientes como la percepcion de los consumidores y
trabajadores. En esta época donde la atencion de los consumidores esta en
constante cambio, una identidad corporativa solida es esencial para generar
reconocimiento y aprovechar oportunidades comerciales. Por tanto, desarrollar un
MIC se convierte en una necesidad importante para mantener una presencia
constante y atractiva en el mercado.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Serealizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Manual de ldentidad
Corporativa de la marca Rossy y la percepcion de sus consumidores, Los
Olivos, Lima, 2024".

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y
se realizara en dos ambientes: fisico y virtual, el primero en el establecimiento
del emprendimiento Rossy para acceder a la encuesta virtual por un QR y el



segundo por un formulario de Google (para la realizacion de la encuesta),
Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran anonimas

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):
Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la

investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningan beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro proposito fuera de la investigacion.
Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con la Investigadora Soto
Soto Nayeli Monica, email: nmsotos@ucvvirtual edu.pe y asesor Robalino Sanchez
Karla email: krobalino@ucvvirtual.edu.pe.

Consentimiento

Después de haber leido los propositos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Mombre y apellidos:
Fecha y hora:
Firma:

Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado vy el investigador deben proporcionar
sus nombres y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el
correo desde el cual se envia las respuestas a traves de un formulario Google.



Anexo 6. Reporte de similitud en software Turnitin
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Anexo 7. Analisis complementario

n=Nxz"2"p*q

e"2(N —1) +z"2*p*q
Donde:
N = Total del tamano de |la poblacién
Za= Nivel de confianza (95% -> 1.96 ~2 )
p = Proporcién de porcentaje de éxito (en este caso 50% = 0.5)
g = Proporcién de porcentaje fracaso (en este caso 50% = 0.5)

e = Margen de error establecido (en este caso 5%= 0.05)

n=150* 1.96"2 * 0.5 * 0.5

0.05%2 * (150 — 1) + 1.96”2 * 0.5 * 0.5
n =_144.06

1.332

108.08 —= 108

=
Il



Anexo 8. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigacion

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA VISITA N° 007-2024-UCV-VA-ART-FO5L01/DE

Sefores

RESTAURANTE DE COMIDA RAPIDA ROSSY
Mz. H. Lt. 42 “Los Rosales de Pro” - Los Olivos

Presente. -

De mi consideracion:

Lima, 03 de mayo de 2024

Atencion: Soto Condori Maria Timotea

Propietario

Por medio de la presente permitame saludarlo cordialmente y a la vez presentarle a nuestra estudiante; quien
actualmente se encuentra matriculada en el X ciclo (semestre 2024-1) en nuestra Escuela Profesional de Arte &
Disefio Grafico Empresarial.

APELLIDOS Y NOMBRES

SOTO SOTO NAYELI MONICA

74904754

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

de la visita.

Agradezco por anticipado la atencién que brinde a la presente.

Atentamente,

Director Nacional

Escuela Profesional de Arte y Disefio Grafico Empresarial



Lima, 04 de mayo de 2024

Sefor (a):

SOTO CONDORI, MARIA TIMOTEA
PROPIETARIA

Del Restaurante de comida rapida ROSSY
Presente. -

Es grato dirigimme a usted para saludarlo, v a la vez manifestarle que dentro de mi
formacion académica en la experiencia curricular de investigacion del X ciclo, se contempla la
redlizacion de una investigacion con fines netamente académicos, para la obtencién de mi titulo
profesional al finalizar mi carrera.

En tal sentido, considerando la relevancia de su organizacion, solicito su colaboracion,
para que pueda realizar mi investigacion en su empresa y obtener la informacion necesaria para
poder desarrollar mi Tesis para obtener el titulo profesional de: Licenciado en Arte y Disefio
Grafico Empresarial, titulada: “Manual de identidad corporativa de la marca Rossy v la percepcion
de sus consumidores, Los Olivos, Lima, 2024°. En dicha investigacion me comprometo a
mantener en resena el nombre o cualquier distintivo de la empresa, salvo que se crea a bien su
socializacion.

Se adjunta la carta de autorizacion de uso de informacion en caso que se considere la
aceptacion de esta solicitud para ser llenada por el representante de la empresa.

Agradeciéndole anticipadamente por vuestro apoyo en favor de mi formacion profesional,
hago propicia la oportunidad para expresar las muesiras de mi especial consideracion.

Atentamente,

Nayeli Monica, Soto Soto
DHNI 74904754



AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA

Yo Maria Soto Condori, identificado con DMNI 08607447, en mi calidad de Propietaria y
Representante del restaurante de comida rapida Rossy ubicada en la ciudad de Lima, Los Olivos.

OTORGO LA AUTORIZACION,

A la sefiorita Nayeli Monica Soto Soto, identificada con DNI N° 74904754, estudiante de la
Carrera profesional de Arte y Disefio Grafico Empresarial, para que utilice la siguiente
informacion de la empresa:

Mombre, nombre del propietario, historia de la empresa, valores, entre otro tipo de informacion
necesaria para su investigacion con la finalidad de que pueda desarrollar su Tesis para obtener
el titulo profesional de: Licenciado en Arte y Disefio Grafico Empresarial.

Autorizo que la estudiante pueda utilizar y mencionar la informacion, nombre o cualguier distintivo
de la empresa en el desarrollo de su Tesis.

Indicar si el Representante que autoriza la informacion de la empresa, solicita mantener el nombre o cualquier distintivo
de la empresa en reserva, marcando con una “X" la opcién seleccionada.

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

Sra. Maria Soto Condori
PROPIETARIA

Restaurante de comida rapida ROSSY

Firma y sello del Representante Legal
DMNI:0860T447

El Estudiante declara que los datos emitidos en esta carta y en la Tesis son auténticos. En caso de
comprobarse la falsedad de datos, el Estudiante serda sometido al inicio del procedimiento disciplinario
correspondiente; asimismo, asumira toda la responsabilidad ante posibles acciones legales que la empresa,
otorgante de informacion, pueda ejecutar.

Firma del Estudiante
DNI: 74904754



Anexo 9. Otras evidencias

a. Prueba binomial para la validacion de expertos

Prueba binomial

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

Levano | Grupo1 | SI 11 1,00 ,50 ,001

Total 11 1,00
Ramos | Grupo 1 | Sl 11 1,00 ,50 ,001

Total 11 1,00
Tanta Grupo 1 | SI 11 1,00 ,50 ,001

Total 11 1,00

Fuente: Elaboracion propia basada en el SPSS

b. Confiabilidad del instrumento basado en el Alfa de Cronbach

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 108 100%
Excluidos? 0 ,0

Total 108 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Fuente: Elaboracién propia basada en el SPSS

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N° de elementos

.966

11

Fuente: Elaboracién propia basada en el SPSS

c. Tabla interpretativa de confiabilidad




Coeficiente Alfa de Cronbach Valoracion de confiabilidad
0,01-0,20 Muy baja

0,21-0,40 Baja

0,41-0,60 Moderada

0,61-0,80 Alta

0,81-1 Muy Alta

Fuente: Mayorga (2022)

d. Pruebas de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
V1_MIC ,219 108 ,000 ,752 108 ,000
V2_PERCEPCION ,251 108 ,000 ,706 108 ,000
M_IDENTIDAD ,261 108 ,000 ,685 108 ,000
CONCEPTUAL
_D1vi
M_IDENTIDAD ,290 108 ,000 ,698 108 ,000
VISUAL_D2_V1

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

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracién propia basada en el SPSS




e. Cuadro de coeficiente de correlacion

Regla de interpretacion del coeficiente de correlacion
rho Grado de Relacion
0 Nula
+0.0-0.19 Muy baja
+0.2-0.39 Baja
+04-0.59 Moderada
+0.6-0.79 Alta
+0.8-0.99 Muy Alta
1 Perfecta
El grado de relacién puede ser inversa (-) o directa (+)

Fuente: Mayorga (2022)

f. Data SPSS

+ Pruebas NPar

Prueba binomial

1B SPSS Stat

nnnnnnn



#3 BASE DE DATOS sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos.
Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Grificos  Ulilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
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g. Fotos del proceso de la encuesta




h. Encuesta virtual por Google Formulario

Encuesta sobre el Manual de
Identidad Corporativa de la marca
Rossy y la percepcion de sus
consumidores, Los Olivos, Lima,
2024

Agradecemos sinceramente contar con su participacion en esta encuesta, cuyo
abjetivo es determinar la relacion entre el Manual de Identidad Corporativa de |z
marca Rossy v la percepcidon de sus consumidores. Esta investigacion es llevada
a cabo por Nayell Soto, estudiante de pregrado de la carrera de Arte vy Disefo
Grafico Empresarial de la Universidad César Vallejo, aprobada por la autoridad
correspondiente de la Universidad vy con el permiso del restaurante de comida
rapida Rossy.

« Sus respuestas son anonimas y sclo seran empleadas exclusivamente con
propdsitos académicos.

« Sitiene alguna pregunta sobre la investigacion contactar con la
investigadora al correo: nmsotos@ucwvirtual.edu.pe

nayeli18soto18@gmail.com Cambiar de cuenta &y

£3 No compartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

CONSENTIMIENTO *
Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo
participar en la investigacién antes mencionada.

O Aceptar

DATOS
Los datos brindados por usted son confidenciales.

Nombre y apellido *

Tu respuesta

Coloque su correo electrénico aqui: *

Tu respuesta



e

1. ¢En el Manual de Identidad Corporativa es facil de reconocer el *
nombre de la marca?

1 2 3 4 5

Totalmente en O O O O O Totalmente de acuerdo

desacuerdo

2. ;En el Manual de Identidad Corporativa se narra correctamente la *
historia de |la empresa?

Totalmente en O O O O O Totalmente de acuerdo

desacuerdo

3. :En el Manual de Identidad Corporativa se transmiten los valores *
correctamente?

Totalmente en O O O O O Totalmente de acuerdo

desacuerdo

4. . El logo de la marca mostrado en el Manual de Identidad *
Corporativa te produce una buena impresion?

fotalmente en O O O O O Totalmente de acuerdo

desacuerdo

5. ;Los colores corporativos mostrados en el Manual de Identidad *
Corporativa te ayudan a distinguir a Rossy de otras marcas?

Totalmente en O O O O O Totalmente de acuerdo

desacuerdo

6. ;Los elementos visuales complementarios (figuras, dibujos lineales y *
patrones) de la marca son creativos y se ven parecidos entre si?



Encuesta sobre el Manual « 7 ¥ @ @ o9 ¢ H m‘

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

108 respuestas Ver en Hojas de calculo :
Se aceptan respuestas

Resumen Pregunta Individual

CONSENTIMIENTO |_|:| Copiar
Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

108 respuestas

@ Aceptar

DATOS

Nombre y apellido

108 respuestas

Brenda abrigo

Carlos Igor Rivasplata Bueno
Gersson Espinoza

Flor Choquehuanca

Silvia Raggio casimiro
Carlos Enrique Colque Vilca
Xiomara Parra

JESSICA PEDROZO

Christina Quevedo

Coloque su correo electrénico aqui:

108 respuestas

brendita_191@hotmail.com
carlosrivasplatal0@gmail.com

yonel_1190@hotmail.com

Fleccre MM el coe—



i. Pieza grafica final - Manual de Identidad Corporativa

Manual de Identidad
Corporativa




Introduccion

Este manual es la brdjula de Rossy, una marca que
ha crecido con pasion y dedicacion. Aqui,
encontrarés las pautas que mantienen nuestra
esencia en cada detalle, desde el logo hasta la voz
de la marca. Acompdananos en este viaje de sabor,
calidad y comunidad.

iBienvenidos a Rossy!

dId JdId JdId JdId JdIJd JdIJd I
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1.1. Historia

Marig, la fundadora de Rossy,
emprendi®6 un vigje de
determinacion y pasiéon que
comenzd en 1989 cuando llegé
a Lima desde Huancavelica.
Inicialmente, su andar la lleve
a un mercado ambulante en
Covida, donde ofrecia menus
y desayunos con dedicacion
incansable. Sin embargo, ese
camino no estuvo exento de
desafios, y su primer desalojo
marcé un punto de giro en su
historia.

EN 1996, en Los Olivos, un nuevo
capitulo se abrid6 cuando
adquirié una carreta de
frituras que un familiar habia
abandonado. Bajo el nombre
‘Rossy,” empezd a servir
hamburguesas y salchipapas,

pero su vision iba mas alla.
Con el tiempo, su menl se
expandié con exquisitos platos
de broaster, todos con un
toque Unico que ella misma
ided. Las recetas de cremas y
sazones se convirtieron en
secretos culinarios que
compartia con carifo.

El afo 2013 trajo un hito con la
adquisicién de una carreta
moderna que impulsé su
negocio. Sin embargo, un
desafio aun mayor llegd en
marzo de 2020, cuando la
pandemia la obligé a cerrar
temporalmente. Tres meses
de incertidumbre no
disminuyeron su determinacion.
Al retomar el negocio, temia
haber perdido a sus leales

dId JJIJd IIId JIIJd III

1.2. Valores

Persistencia

Valoramos la dedicacion y la
persistencia. Nos esforzamos
constantemente para superar
desafios y mantenernos
siempre comprometidos con
nuestro negocio, incluso en
tiempos dificiles.

Calidad

Buscamos la excelencia en la
calidad y el sabor de nuestros
productos. Nuestro trabajo de
busqueda de nuevas recetas
para mejora y ampliar el
mend son testigos de este
compromiso.

II99 JIJd JdIJd IJIJ JdIJd III IIJd JII III

Adaptabilidad

Estamos dispuestos a
cambiar y evolucionar
segun las necesidades
del entorno, para brindar
un servicio excepcional a
nuestros clientes.

Lealtad

Valoramos profundamente a
nuestra comunidad y la
lealtad de nuestros clientes.
Muchos de nuestros clientes
son fieles seguidores desde
nuestros primeros dias, y esta
relacién es especial para
nosotros.

clientes, a quienes habia visto
crecer y evolucionar. Muchos
de ellos ahora eran adultos
con familias y empleos, pero la
esencia de Rossy seguia viva.

Con el apoyo de su familiq,
reabrieron las puertas de un
local propio, donde
preparaban  sus  delicias
culinarias y  daban la
bienvenida a los clientes de
siempre y a los nuevos
comensales. Hoy, la marca
Rossy sigue floreciendo, un
testimonio de la pasién vy
dedicacion que siempre han
sido parte de su esencia.

dId JIJd JdIId I

Unidad

La unidad familiar y el
trabajec en equipo son la
base de nuestra empresa.
Trabajomos  juntos para
brindar la mejor experiencia
a nuestros clientes y listos
para enfrentar cualquier
desafio.



. 1.3. Vision y mision

* L
Vision
En Rossy, aspiramos a ser la
eleccion indiscutible de
aquellos que buscan
sabores auténticos y
deliciosos. Imaginamos un
futuro en el que nuestra
deliciosa comida répida sea
conocida en todos los
rincones, brindando
satisfaccion a cada paladar.

dIdd dId JdIId IS JdII

Mision
Nos dedicamos a cautivar a
nuestros clientes con sabores
excepcionales y una calidad
inigualable. Valoramos la
lealtad y buscamos superar
las expectativas a través de
experiencias culinarias
auténticas. Queremos
compartir nuestra pasién por
la comida, creando recuerdos
duraderos con cada bocado.

dId IId IJIJ
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. 2.1. Presentacion
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El logo de Rossy fusiona simbolos que celebran a la fundadora, Mariq, y la esencia de la marca.
En un circulo, la gallina sonrie, personificando la calidez. En su interior, la rosa floreciendo simboliza
el crecimiento y la evolucién de la marca Rossy.

La tipografia manuscrita y personalizada que acomparia al logo agrega un toque de autenticidad
y familiaridad, enfatizando la conexion personal que Rossy tiene con sus clientes.

B 2.2.isotipo/Logotipo

La marca Rossy utiliza ademés del logo principal (imagotipo), usara 2 versiones
secundarias de su logo. La primera versién es un isotipo que representa la parte simbélica
de la marca; y la segunda utiliza Gnicamente el naming (nombre) textual de la marca.

Isotipo Logotipo



2.3. Composicion

Para la realizacion del
logo, se utilizaron
circulos para construir
la figura de la galling, y
la tipografia que lo
acomparnia fue
elaborada a mano
alzada, con la ayuda
de unas guias lineales
para mantener la
estilizacién del mismo.
Larosa brotando del
interior de la figura y el
ojo fue elaborada a
base de trazos
redondeados.

2.4. Areade seguridad

La drea de seguridad o respeto, permitird el uso correcto del logo asegurando la distancia
6ptima de los elementos visuales (impresos o digitales) alrededor del mismo.
La distancia minima elegida es 2X, siendo “X" la medida del ojo de la figura de la gallina.

)=

farar




' 2.5. Reduccion minima

Se ha establecido que para la reproducciéon impresa y digital del isotipo,
imagotipo y logotipo, se considere las siguientes medidas:

Digital ‘?) 0 ?055] ‘@) ?os.y

ossy
i e —_—

32 px 78 px 33 px 36 px

Impreso gi:?y ‘@3?055_9 R Kossy

08 cm 19cm 0.8cm lcm

)

Se recomienda que para otros tipos de impresién como con
relieve o grabado se agrande el tamano de acuerdo a los
criterios técnicos de reproduccion y legibilidad.

. 2.6. Variantes de logo

La tnicas variantes del logo permitidas son las mostradas, cualquier modificacion
al imagotipo, isotipo y logotipo es invalida. Revisar el apartado de uso correcto e
incorrecto.

Principal Secundarios

Kossy

Isotipo Logotipo

quqgotip:_) Imagotipo
Version vertical Versién horizontal

N

Imagotipo
con eslogan




Variantes de color
Variantes de color

en negativo

@

Kossy

Positivo

Negativo

Sobre Sobre colores
imagenes corporativos

Usos correctos

'5

H

J

')‘

|f-
=

3:

?my A 7o

Otras variantes de color



Usos incorrectos

Debe tenerse en cuenta,
de lo contrario la marca
podria verse afectada en
su identidad o transmitir
una idea equivocada de

marca.

S
Kossy

Distorsion del logo Rotacion del logo Alterar la posicion
de los elementos

A

Logo principal sobre Logo sobre fondos Logo blanco
fondo oscuro coloridos y/o degradados sobre fondo claro

Sistema
afico




Principales Secundarios

H#EO1300 #691700

RGB: 224,19, 0 RGE: 05, 23, 0
CMVYK: 0% 92% 100% 12% ‘ CMYK: 0% 78% 100% 59%

Simboliza pasion y amor. Refleja autenticidad y
ﬂ raices culinarias.

RGB: 251, 239, 222

RGB: 230, 158, 17
CMYK: 0% 5% 12% 2%

CMYK: 0% 31% 93% 10%

Representa calidez y bienvenida. Aporta equilibrio y
armonia a la marca.

Tipografia Tipografia
Principal Secundaria

Poppins ExtraBold

Ro fgtnetiniss  Ro James Stroker
Poppins Medium ABCDabed123
Poppins Italic

Esta es una tipografia muy versatil que cuenta La tipografia secundaria simula la escritura
con 9 estilos diferentes. Serd utilizada en manuscrita de un pincel, dandole un toque
titulares y cabeceras, y se combinarG de casual y animado, se utilizard para titulos en
manera armoniosa con la tipografia James post para redes sociales.

Strocker. Esta es una fuente tipogréfica con
toques minimalistas, de muy facil lecturg,
elegante y neutra.



. 3.3.Iconografia

Iconos o figuras disefiadas
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. 3.4. Patrones
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Aplicaciones

. 4.1. Papeleria basica

Folder corporativo

Dimension: A4



Tarjeta de presentacion
de la empresa

e
P

D o
et 2

Sapor que unc
calidnd ¢ perdira

Tarjeta de presentacion

Dimensién: 6 cm. x 9cm.

% et (09) 330058 03]
& Cel 600 100777 | 222424 133/
> 4E 111142 10 = L R I3 QAN

e quetna corosel gue paca

Hoja membretada

Dimension: A4

Sobre corporativo
Dimension: 11.5 x 22.7 cm.




N° 01 N°02 N°04

Estas son las propuestas para los modelos de los uniformes de la marca, que respeta tanto la paleta de
color corporativo y la utilizaciéon de los patrones propuestos en el sistema gréfico.

El atuendo N°01 esté destinado para la érea de atencién al cliente que ademds incluird un mandil para
quienes atienden las mesas como se ve en la imagen N°03, para los encargados de la cocina por
funcionalidad usarén el N°04 y el conjunto N°02 estd destinado para quienes hagan delivery.



4.3. Merchandising
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Manuadl de

Identidad
Corporativa

Historia

Maria, fundadora 6 su vigje
a Llima

Resumen grafico del Manual de Identidad Corporativa de Rossy

iHola! \‘w

Este manual es la brijula de Rossy,
una marca que ha crecido con pasién
y dedi . Agu, contrar@s las
pautal que nuestra
esenci cada detalle, desde el logo
hasta la voz la  marca.

omparnanos en este viaje de sabor,
calidad y comunidad.

ienvenidos a Rossy!

Valores
Persistencia Lealtad
Dedicados a lo Valoramos  profun-
nuestro y siempre damente o nuestros
listos para enfrentar fieles clientes y co-
cualquier desafio. munidad.
Unidad Calidad
Trabojamos  juntos Buscamos siempre
para  brindar la mejorar y ampliar
mejor experiencia a nuestros platillos.

nuestros clientes.

Adaptabilidad
Estameos dispuestos
a cambiar Yy
evolucionar,  para
ofrecer un servicio
excepcional.




Logo
Principal Variantes
El logo de Rossy fusiona

simbolos que celebran a la

fundadora, Marig, y la esencia -

de la marca. o oss‘y
En un circulo, la gallina sonrie, 2 ~ ‘1%!
personificando la calidez. En su -

interior, la rosa floreciendo

ffress N N osmida
simboliza el crecimiento la 7
evolucién de la marca Rossy\;, + r'ﬂ — c "q ;v %%‘i
Lo tipografia manuscrita v ) ) = @3 g SoE
personalizada que acomparia - /] EA :r‘\ £
al logo agrega un toque de ‘@3

autenticidad y  familiaridad,
enfatizando la conexion oss 055‘9
personal que Rossy tiene con

sus clientes.

Colores y tipografias corporativas
Colores Tipografias

Poppins ExtraBold
Ro Poppins Semibold

Poppins Medium
Poppins Italic
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MARRON BEIGE

ROB: 251, 238, 222
MR 0% B, 1% 2
Aporta squiliaria v
armonia a fa marca.

Elementos visuales complementarios

Figuras Dibujos lineales Patrones
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Aplicaciones

Papeleria corporativa




Uniformes

Merchandising (Articulos promocionales)
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