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Resumen

En esta tesis titulada: Manual de identidad corporativa de “Giz Viajes y
Turismo” en la decision de compra de los consumidores en Lima, 2023, esta
investigacion busca explicar y ayudar a la empresas otorgandoles un manual
de identidad corporativa demostrando su influencia en la decisién de compra de
los consumidores y como esto ayuda a su identidad, en “Giz Viajes y Turismo”,
Lima 2023. La metodologia es de tipo experimental a nivel cuasi experimental,
con lo cual el instrumento fue de 272 clientes obtenidos de una poblacion
infinita. Con ello se demostré el nivel de confianza en un 95% implicando que el
Manual de identidad corporativa influye en la decision de compra en los
consumidores de “Giz Viajes y Turismo”,2023, ademas de ser justificado por la
prueba de correlacion en la hipétesis general resultando en 0,000 siendo
positivo ademas de un resultado de significancia de 0,906 que se encuentra en
un rango superior de 0,05 concluyendo la hipétesis general. En los resultados
se obtuvo un impacto positivo de del grupo experimental sobre el control,
resaltando en el impacto del disefio. Se tuvo a través de los autores diversos
discusiones que apoyaban a la investigacion siendo relacionados
principalmente al impacto de la identidad corporativa y en la decision de
compra de los clientes que son influenciados por esta misma en diversas
formas, concluyendo que la influencia del manual de identidad es fundamental
en la decision de compra de los consumidores , por ultimo recomendando una
investigacion mas exhaustiva para concluir con esta influencia en la decisiéon y
aun mas en el comportamiento de los consumidores, dejando en claro que se
facilite este tipo de temas a empresas que desconozcan el método correcto de

la identidad corporativa con un buen manual de identidad.

Palabras clave: Identidad, desicion, influencia.
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Abstract:

In this thesis entitled: Corporate identity manual of "Giz Viajes y Turismo" in the
purchase decision of consumers in Lima, 2023, this research seeks to explain
and help companies by giving them a corporate identity manual demonstrating
their influence on the decision of consumer purchases and how this helps their
identity, in "Giz Viajes y Turismo", Lima 2023. The methodology is of an
experimental type at a quasi-experimental level, with which the instrument was
272 clients obtained from an infinite population. With this, the confidence level
was demonstrated at 95%, implying that the Corporate Identity Manual
influences the purchase decision in consumers of "Giz Viajes y Turismo", 2023,
in addition to being justified by the correlation test in the hypothesis general
resulting in 0.000 being positive in addition to a significance result of 0.906 that
is in a higher range of 0.05 concluding the general hypothesis. In the results, a
positive impact of the experimental group on the control was obtained,
highlighting the impact of the design. Various discussions were held through the
authors that supported the research, being mainly related to the impact of
corporate identity and the purchase decision of customers who are influenced
by it in various ways, concluding that the influence of the identity manual It is
fundamental in the purchase decision of consumers, finally recommending a
more exhaustive investigation to conclude with this influence on the decision
and even more on the behavior of consumers, making it clear that this type of
issue is provided to companies that are unaware the correct method of

corporate identity with a good identity manual

Keywords: |dentity, decision, influence.
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. INTRODUCCION

En los anos actuales el problema de varias empresas pequeias que se han
mantenido anos en el mercado es que no figuran una identidad corporativa bien
consolidada, incluso en mas de 10 afos no tienen un manual de identidad para
tener una mejor recepcion de sus clientes a su producto o servicios. Segun
Capriotti (2012), se comprende que la Identidad Corporativa es un conjunto de
diversas caracteristicas, perdurables, centrales y muy distintivas de la
organizacion, con la cual se identifica (A nivel Introspectivo) y se diferencia en

si mismo.

Claramente la competencia del mercado de los servicios que esta ofrece se ve
influido en como los consumidores ven a la marca, siendo esta incompleta y no
expandiendo su poca identidad que tiene para mejorar. Por eso el
establecimiento del Manual sera la base para perfeccionar a esas empresas
pequeias que no poseen ni una idea de las cosas que pueden tener por eso
merecen tener una imagen corporativa y una identidad propia bien organizada

la cual los identifique ante los consumidores.

La problematica a un Nivel Internacional tenemos a varias empresas, marcas y
servicios que aun no tienen definidas su identidad corporativa con ayudar de un
Manual. En 1889, Fusajiro Yamauchi funddé Nintendo Koppai, que producia
cartas con una identidad corporativa no formada completamente. Con los anos
la marca se adentra en los videojuegos electronicos, llegando a ser mas grande

que nunca al definir bien su identidad influyendo en sus consumidores

De ahi en adelante cada cuantos afos lanzaban una nueva consola de mejor
generacion y tecnologia con muchos juegos que impactaron al mundo de los
Videojuegos como Donkey Kong, Mario Bros y muchos mas. Llegando a la
actualidad que es una de las mayores industrias de videojuegos del Mundo que
sigue deleitando al mundo de los videojuegos de Consola comprendiendo una

Identidad Gréafica, Corporativa y Visual ya perfectamente puesta.



Aquellas empresas pequefias por el mundo que aun no puede en conseguir un
Manual de Identidad se mantienen estables con sus servicios basicos

dejandolos estancados, deben seguir adelante para ser algo aun mas grande

A nivel nacional tenemos varias marcas, empresas e incluso la propia
Municipalidad de Lima tiene su manual de identidad corporativo y grafico.
Comprendiendo basicamente la propia Identidad de la marca y empresa,
conforman una mejor ldentidad Corporativa pero no todos logran lograr llegar a

este punto.

También tenemos como al Grupo Torvisco que convirti6 a Anypsa Nemecio
Torvisco, durante una entrevista en 2015, conto su historio de como junto a sus
hermanos después que quedaron huérfanos a los 4 afios, empezaron a trabajar
para ayudar a su madre, afos después en los 80 emigraron a Lima, los
hermanos Torvisco después de lograr sus estudios empezaron con un local
donde empezaron a vender pintura, fueron estafados en una ocasién pero aun
asi con toda adversidad lograron con una capital inicial y los afios llegar a
producir millones de ganancias al final con una ldentidad Corporativa y siendo

la 2da posicién en el mercado se volvieron una gran empresa.

Centrandonos en cémo el disefio de un Manual de Identidad para la empresa
Giz Viajes y Turismo, resultara en una ldentidad Grafica Corporativa de mejor
calidad para la marca y sus consumidores analizando y entendiendo cada parte
de ella. Este Redisefio del Manual de Identidad tendra diversos detalles
Graficos y Corporativos, los cuales a partir de sus bases como empresa que

han tenido durante afnos, sera un concepto el cual rapidamente podra concluir.

En consecuencia, toda esta investigacion tiene el objetivo general de disenar
un Manual de Identidad Corporativa de Giz Viajes y Turismo, y su impacto en
los consumidores, Lima, 2023. Con ello se formulé la pregunta: ;Cual seria el
Impacto del Manual de Identidad Corporativa de “Giz Viajes y Turismo” en la

decision de compra de los consumidores en Lima, 20237

Formulacién general: Impacto del Disefio de Manual de Identidad Corporativa
de Giz Viajes y Turismo en los consumidores en Lima , 2023

Formulacion especifica 1: Impacto de la Comunicacion Corporativa en el



Manual de ldentidad Corporativa de Giz Viajes y Turismo en los consumidores
en Lima , 2023. Formulacién especifica 2: Impacto de la Imagen en el Manual
de Identidad Corporativa de Giz Viajes y Turismo en los consumidores en Lima
, 2023. Justificandola se da a entender que la Investigaciéon en base a la
Identidad Corporativa principalmente vinculada al Manual es algo fundamental
para las marcas, empresas es algo basico que deberian comprender y
entender. Por eso mismo se busca averiguar los resultados diferentes que el

Impacto puede sostener ante el proyecto.

Comprendiendo las simbologias, imagen corporativa y especializaciones
relacionadas con las caracteristicas principales de una mejor Identidad
Corporativa la cual producira un mejor servicio a los consumidores logrando un
gran posicionamiento en el ambito de Turismo. Siendo el objetivo principal al
igual que una propia justificacién que es un beneficio para la investigacién y la
empresa que busca una mejor Imagen a través del Manual Corporativo

¢, Cual seria el impacto del Manual de Identidad Corporativa de la empresa “Giz

Viajes y Turismo” en los consumidores en Lima, 2023 ?

Problemas Especificos: Analizar el impacto Manual de Identidad Corporativa de
la Empresa “Giz Viajes y Turismo” en los consumidores en Lima, 2023.
Objetivo general: Conocer el impacto del Manual de Identidad Corporativa de
“Giz Viajes y Turismo” en la decisién de compra en los consumidores en Lima ,
2023. Objetivo especifico 1: Conocer el impacto de la Comunicacion
Corporativa en el Manual de Identidad Corporativa de “Giz Viajes y Turismo” en
la decision en los consumidores en Lima , 2023. Objetivo especifico 2: Conocer
el Impacto de la Imagen del Manual de Identidad Corporativa de “Giz Viajes y

Turismo” en la decision de compra en los consumidores en Lima , 2023.

Hipotesis General se tiene las siguientes: Hi: El disefio de un Manual de
Identidad Corporativa de “Giz Viajes y Turismo”, Impacto en la decisién de
compra en los consumidores en Lima ,2023. Ho: El disefio de un Manual de
Identidad Corporativa de “Giz Viajes y Turismo”, No Impacto en la decision de
compra en los consumidores en Lima ,2023. Ha: El disefio de un Manual de
Identidad Corporativa de “Giz Viajes y Turismo”, Impacto medianamente en la

decision de compra en los consumidores en Lima ,2023. Hipotesis especifica 1:



Existe impacto de Comunicacion Corporativa en el Manual de Identidad
Corporativa de “Giz Viajes y Turismo” en los consumidores, Lima, 2023.
Hipotesis especifica nula 1: No existe Impacto de la Comunicacién Corporativa
en el Manual de lIdentidad “Corporativa de Giz Viajes y Turismo” en los

consumidores en Lima, 2023

Hipotesis especifica 2: Existe Impacto de Imagen en el Manual de Identidad
Corporativa de “Giz Viajes y Turismo” en los consumidores en Lima, 2023.
Hipotesis especifica nula 2: No Existe Impacto de Imagen en el Manual de
Identidad Corporativa de “Giz Viajes y Turismo” en los consumidores en Lima,
2023

Il. MARCO TEORICO

En esta investigacion después de introducirnos a todos los datos necesarios,
planteando el problema junto a los objetivos y justificando estas misma se
implementara las referencias de los tedricos. En este capitulo de la
investigacion, contara con informacién de los diversos autores que den
respaldo a la investigacion como, antecedentes fundamentados de los autores
que ayudaran con las dimensiones de esta tanto internacionales como

nacionales.

La autora Kam (2017) presenta en su tesis: una investigacion centrada en
como una marca de moda puede influir en los consumidores y su importancia.
Esta siendo una investigacién experimental de tipo cuasi experimental que fue

aplicada en las jévenes de la universidad NSE Ay B.

Tiene el objetivo de comprender y estudiar la importancia sobre las marcas
retail de moda en su influencia en la decision de compras a partir de la
investigacion, centrado en los productos de ropa de las consumidoras millenial.
Comprendiendo una investigacion de tipo experimental, también cuantitativa,
ademas de la muestra de 200 participantes entre 17 y 21 anos fue extraida de
la poblacién perteneciente al nivel socioeconémico A y B en dos universidades
ubicadas en Lima, Peru, escogiendo como participantes a las mujeres del cuasi

experimento siendo el segmento mas involucrado con la moda.

Se tuvo un resultado que confirmé que las marcas tienen un impacto



fundamental afectando la decision para la compra de los diversos
consumidores, especialmente de esta poblacion siendo las consumidoras
millenial ademas de sugerir que el disefio y precio varian dependiendo al tipo

de prenda.

La autora Valdivia (2016) presenta en su tesis: En su investigacién como los
consumidores son influenciados en la compra, en las marcas principales,

vehiculos ligeros y compra de nuevos para diversos conductores peruanos.

El propésito se vuelve determinar y comprender el posicionamiento de las
marcas principales para los vehiculos si esta influye en la decision para la
compra de vehiculos mas modernos enfocados en los conductores
principalmente en Tacna. La investigacion es de tipo basica, siendo
correlacional y poseyendo un disefio no experimental ademas de transversal,

teniendo una muestra de 278 conductores y propietarios de vehiculos.

Se comprendid como el posicionamiento de la marca de los vehiculos es
influenciado por la decisién para la compra, teniendo en cuenta la modernidad
de estos vehiculos ademas de confirmarlo en base a la estadistica teniendo un
70,6%. Este resultado indica que las estrategias de posicionamiento involucran
la propia identidad de la marca, al momento de escoger un automovil

influenciada en su decision.

El autor Maza Periche (2017) con su tesis: La investigacion explica como la
imagen corporativa es fundamental y influenciando a los clientes en Trujillo
2017 de SEDALIB S.A.

Tiene el objetivo de comprender y determinar la posible influencia sobre la
imagen fundamentalmente corporativa de la marca en los diversos
comportamientos de los clientes en el distrito de Trujillo 2017. Realizando un
diagnostico sobre la imagen corporativa asi comprobar la influencia en la
satisfaccion del cliente, su comportamiento junto a la imagen corporativa y el
cliente. Teniendo la investigacion tipo experimental, transversal, el muestreo
fue seleccionado por la escala de Likert, teniendo 383 clientes escogidos

aleatoriamente, teniendo su confiabilidad con la prueba de Alfa Cronbach.

Los resultados en base a la evidencia obtenida se concluyen que SEDALIB S.A



posee una imagen corporativa muy mal recibida afectando directamente a la
satisfaccion los posibles consumidores y clientes, Sin embargo, los resultados
demuestran que en cambio estos no afectan al comportamiento del

consumidor.

El autor Gonzales (2018) en esta investigacion de tesis: Como la influencia de
la Imagen corporativa afecta al comportamiento de los clientes en el super

mercado Plaza Vea, ubicado en la ciudad de Trujillo, 2018

Como objetivo tiene que en su presente trabajo tiene que verificar la relacion
entre sus variables del comportamiento de los consumidor e imagen

corporativa teniendo el estudio en el supermercado de Plaza Vea.

Su metodologia es de alcance correlacional, transversal y experimental.
Concluyendo a través de su investigacion que la relacion directa entre sus
variables en el supermercado tiene una relacion muy positiva débil,
entendiendo la importancia de la posicion del mercado, la responsabilidad
social, ademas de la variedad y calidad, ademas de la influencia de la identidad
junto a la imagen de la marca. Buscando preferencias mas involucradas con

una imagen que de confianza, honestidad y por supuesto una buena imagen.

El autor Arce (2020) con su tesis: Indicando sobre el posible impacto web de
una imagen corporativa y influyendo en los clientes en independencia, Lima en
el afo 2020

La investigacion busco demostrar la relacion entre la web vinculada a la imagen
corporativa junto al resultado del comportamiento del cliente, teniendo una
muestra de 68 personas a través de su poblacién de 150. Siendo de enfoque
cuantitativo, aplicada y de nivel correlacional, siendo no experimental y

transaccional.

Se tuvo un resultado que indica que la relacidon entre sus variables existe dando
un resultado en el cual la influencia de esta web facilita al consumidor entender

mucho mejor a las marcas.

La autora Romo de Vivar (2017) con su tesis: En esta se disefia la identidad
corporativa ademas de publicidad donde el restaurante “Los Tres Hermanos”

ubicado en ciudad Victoria, puede mejorar en Tamaulipas



Se centro en su objetivo creando la identidad corporativa de “Los Tres
Hermanos”, colaborando con el duefio ayudando a posicionarse y generar mas
consumidores. Teniendo la investigacion en una eleccion de estudios
cuantitativos y cualitativos, experimental asi mismo recolectando datos
mediante encuestas teniendo una poblacién conformada por 96,585 entre los

cuales se obtuvo una muestra de 384 clientes desde 18 a 50 afos.

El resultado de este proyecto en la identidad corporativa y la propia publicidad
para el restaurante tuvo un impacto muy considerable retomando diversas
nuevas caracteristicas y obteniendo un posicionamiento mas facil dentro del
municipio, de igual forma su manual corporativo para la publicidad ayudé a que

este establecimiento fuera reconocido en el area culinaria mexicana.

Los Autores Balseca y Vallejo (2016) con su tesis: Que analiza el impacto en el
comportamiento de diversos socios de ahorro y crédito ubicados en Quito a

partir de la Imagen Corporativa.

En esta investigacion se tuvo el objetivo principalmente a analizar si el impacto
de la imagen corporativa afecta al comportamiento y decisién de los diversos
clientes del sector bancario, buscando generar estrategias y buscar la toma de
decisiones. Teniendo una metodologia de enfoque cuantitativo, usando el
analisis estadistico, teniendo el alcance correlacional, con ello determinar la
asociacion entre las variables, usando la muestra de 379 personas de una

poblacién infinita.

Los resultados indicaron que las dimensiones que influyen a la imagen
corporativa tuvieron un impacto positivo en las dimensiones del consumidor,
demostrando que las actitudes de los empleados y el impacto de la marca junto

a su imagen corporativa impactan a los clientes.

Los autores Jeou-Shyan, Sheng-Fan, Chih-Hsing, Chang-Yen y DaChian
(2018) con: “Does corporate image really enhance consumer’s behavioural

intentions?

Siendo el objetivo ya obtenido el estudio sobre el rol de la imagen corporativa y
como esta relacionado con la estrategia de marketing ambiental, ademas

averiguar si posee un impacto en el comportamiento hacia los consumidores.



También los autores indican que la importancia de la estrategia de marketing
ambiental tiene como finalidad crecer la imagen corporativa solidamente y que
perdure con el tiempo. Teniendo una metodologia de enfoque cuantitativo,
usando el analisis estadistico, teniendo el alcance correlacional con una
poblacién infinita que se muestrea a 280, involucrando a las personas con

experiencia de algun servicio o producto eco amigable.

Se tuvo en los resultados un indicio que la estrategia de marketing enfocados
en el medio ambiente tuvo un impacto positivo el cual ayud6é a las marcas,
empresas para tener una imagen mas cognitiva ademas de entender que un
servicio premium es predilecto a encajar mucho mejor con una identidad eco

amigable solida.

Mehra y Sharma (2016) con: “Services quality and costumor satisfaction as

antecedents of corporate image a study of banking sector.

El objetivo de la investigacién es examinar y con ello verificar una relacion
buena entre el servicio 17 de calidad y la satisfaccion del cliente, y si esto
influye en tener una buena imagen corporativa. El estudio no probabilistico y
cuantitativo tuvo un muestreo de 350 personas de una poblacién infinita

buscando verificar la relacion.

Los resultados demostraron que la satisfaccion es muy alta envuelta en la
imagen corporativa, revelando gran calidad del servicio 17, teniendo unas
expectativas mas bajas en la imagen corporativa, explicando que el entorno

fisico puede mejorar para tener un mejor impacto corporativo.

Segun Lopez et al. (2019) en su tesis: Se indica el proceso de la decisidén que
influye la compra en la publicidad que influye en diversos consumidores en el

Departamento de Matagalpa en el afio 2018.

Se obtuvo informacion a partir de esta investigacion que posee un enfoque
mixto, cuantitativo y cualitativo, que se centré en entrevista y encuesta a una
muestra exacta de 277 personas. En conclusion, se comprendido que los
consumidores son principalmente prioritariamente descomunales de una
manera de como esta siendo persuadida, comprendiendo que fortalecer la

marca causa que los consumidores sean influidos por la publicidad entregada y



mostrada.

En toda la investigacion se busca relacionar y mejorar el impacto sobre el
disefio de la identidad Corporativa de “Giz Viajes y Turismo” y como este va a
influir en la decisibn de compra, teniendo en cuenta ya los antecedentes

presentados hay que entender las variables del propio estudio.

Con ello esta investigacién considera dos variables que fundamentan la
realizacion de esta investigacion ademas de sustentar. Estas variables son

Identidad Corporativa y Decision de Compra Aguilar, et al (2017)

La primera variable, ldentidad Corporativa, es definida por Aguilar, et al (2017)
como una presentacion de organizaciones de distintos indoles, diversas
lenguas y segun el cliente una percepcion diferente unica que estos tienen de
esta misma. Es decir la propia identidad son los rasgos, las caracteristicas los
diferentes atributos que definen a la empresa son su esencia, algunos pueden
ser visibles mientras que otros no. También puede ser llamado las variables
que en conjunto integran los diversos signos visuales con lo que se busca
diferenciarse de los demas, dar presencia y buscar un renombre para

posicionarse como una marca.

Aguilar, et al (2017) considera dos dimensiones con esta variable que pueden

ser diversas pero concisas, Comunicaciéon Corporativa e Imagen.

Comenzando con la “Comunicacion Corporativa” el indica que en la actualidad
el mundo empresarial, este término de comunicacién corporativa es frecuente,
pero casi siempre mal entendido o no comprendido correctamente. Asocian al
término en comunicacién, informacidn generandose desde dentro de la
empresa y de muchas formas, de medios no convencionales o convencionales,
que se direccionan a diversos publicos, los disefiadores asocian a los
manuales de marca y las propuestas de gestion a ello ademas de involucrarse

con el marketing.

La Comunicacién Corporativa tiene dos indicadores los cuales son Identidad y

Reputacion segun Aguilar, et al (2017)

Este indicador “Identidad” principalmente se define por tres principales y

fundamentales caracteristicas: que es, quien es, que hace o para qué sirve y



donde esta, si se responden estas preguntas se construye la identidad basica

sobre la marca, la empresa o la organizacion.

Con este indicador “Reputacion” se explica que se comprende como una suma
de percepciones que los consumidores, el publico o segmentos del mercado
tienen y fijan en sus memorias, en su mente sobre un servicio, empresa,

servicio o producto que perdura a lo largo del tiempo.

Siguiendo con la “Imagen” se define en la representacion de un mismo mental,
conceptual, perfil, estructurado de diversas caracteristicas y atributos que
pueden definir los productos o servicios, buscando los signos signos

principales: Verbal, visual, cultural, objetual y ambiental.

La Comunicacién Corporativa tiene dos indicadores los cuales son Imagen

Real y Imagen Estratégica segun Aguilar, et al (2017)

El indicado “Imagen Real” consiste en la suma de percepciones reales, es decir
las formas en que son percibidas por el publico sobre la entidad, la empresa y

la marca.

El indicador “Imagen Estratégica” con el se tiene que adentrarse al concepto es
analizar las acciones influenciados en que la institucién o a la empresa misma
que hace para transformar la imagen real a mejor posible siendo la ideal.

Buscando expresar como la marca quiere ser percibida.

La segunda variable, Decision de Compra, es definida por Aguilar, et al (2017)
centrada en ser las etapas que los consumidores toman durante un tiempo
para analizar y realizar la compra de sus necesidades en los productos o
deseos de que el consumidor requiera que puede ser influido por cientos de
factores principalmente por la identidad e imagen de la marca ademas de su

calidad.

Aguilar, et al (2017) considera dos dimensiones con esta variable que pueden

ser diversas pero concisas, Satisfaccion del cliente y Posicion en el mercado.

Teniendo a la Satisfaccion del cliente siendo el mejor concepto cuando describe
como el mejor cumplimiento de requisitos en los momentos de iniciar la relacion

con la marca, la compafia o necesidades de los clientes, siendo uno de los
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términos mas usados para buscar un mejor impacto hacia los consumidores.

La Satisfaccion del cliente tiene dos indicadores los cuales son Servicio al

cliente y Calidad del Producto/Servicio segun Aguilar, et al (2017)

El indicador “Servicio al Cliente” se define como el imprescindible elemento
para que la empresa tenga su existencia, ya que el consumidor y el servicio
que se le ofrece es la razon para que todo esto exista, buscando satisfacer al

cliente.

El indicador “Calidad del Producto/Servicio” se posiciona como una
caracteristica fundamental de la reputacion comercial, la calidad del servicio o
producto es el factor mas crucial por lo que la oferta, el estandar de su material

es el mayor peso de impacto para los clientes que lo perciben.

Comprendiendo como la posicion en el mercado es fundamental para poder
tener una mejor fuente de decision de compra, debido que el propio concepto
de ser “top of mind” es tener un lugar en el mercado, donde tu impacto es

mucho mayor a ser reconocido esto involucrando un servicio o producto unico.

La Posicidon en el mercado tiene dos indicadores los cuales son Innovacion y

Vision segun Aguilar, et al (2017)

El indicador “Innovacion” se menciona que es entendida como un movimiento,
una accion, que busca agregar algo nuevo y tendiente a producir “Valores
agregados”, de tipo cualitativo, que tiene influencia directa a el nivel de

competitividad de la marca en el mercado.

El indicador de “Vision” se comprende que busca la capacidad de influir, de
inspirar, de proporcionar un deseo a futuro, que guia para avanzar y seguir mas
alla de la misidn encomendada para la marca, la empresa, enfocandose hacia

una organizacion exitosa que busca mas alla de su objetivo.
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipo de diseino de investigacion
3.1.1 Tipo de Investigacion

Se utilizd el estudio de caracteristicas aplicadas y tipo aplicada, en
funcidn de los resultados, y también se llama escaneo puro, ya que posee el
objetivo de crear teorias en base a los datos que se recolectaran. Es por esto
que debe quedar claro que uno de los principales rasgos que debe poseer un

investigador es fundamental para la observacion y la curiosidad.
3.1.2 Disefio de Investigacion

El disefio que se presentd es experimental a nivel cuasi experimental
donde las variables de la presente investigacion pueden ser explotadas
intencionalmente y de esta manera se pueden responder las proposiciones a
abordar en el estudio, las posibles hipétesis a verificar junto a las metas a
alcanzar. Teniendo en base dos conceptos, un concepto particular y un
concepto general. Sampieri et, al. (2014) Por lo tanto, podemos tomar medidas

para averiguar la causa o el efecto de las variables.
3.1.3 Enfoque de Investigacion

La base de esta investigacion tuvo que realizarse en con el enfoque
cuantitativo, experimental, aplicada y probabilistica, ademas se muestran las
etapas a seguir en cada paso. Esto ilustra la necesidad de evaluar y computar
el alcance de los problemas o fenbmenos de investigacion, ya que también se
miden variables y suposiciones, utilizando herramientas de recoleccién para
datos para llevar a cabo los resultados (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2014, p. 5). Recopilando la informacién que es necesaria mediante el enfoque,
sera posible analizarla en base a la estadistica para confirmar o refutar las

posibles hipdtesis que surjan en la investigacion.

3.2. Variables y operacionalizacion
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3.2.1 Caracterizacion de Variable

El estudio presento dos variables, variable la cual es completamente
independiente y la otra variable en base a la anterior dependiente, con las que
se experimento para resolver la interrogante y encontrar el objetivo de la

investigacion.

Tabla N°1: Clasificacion de variables

Variables Segun su Escala Categoria
naturaleza
\% Identidad Cualitativa Nominal Independiente
1 Corporativa
\% Decisién de Cualitativa Nominal Dependiente
2 Compra

Fuente: Elaboracion propia
Variable: Identidad Corporativa

Es la presentacion de organizaciones de diversas indoles, distintas lenguas y
para los cliente una percepcion diferente que estos perciben de esta misma. Es
pocas palabras la propia identidad son los diversos rasgos unicos, Aguilar, et al
2017)

Dimensiones:

-Comunicacién Corporativa, Imagen

Indicadores:

-ldentidad, Reputacion, Imagen Real, Imagen Estratégica
Variable: Decision de Compra.

Son las diferentes etapas por lo cual los consumidores pasan durante un
tiempo analizando y decidiendo la compra a partir de sus necesidades en los
productos o servicios ademas de los deseos de que el consumidor Aguilar, et al
(2017)
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Dimensiones:

-Satisfaccion del Cliente, Posicidon en el Mercado
Indicadores:
-Servicio al Cliente,Calidad del Producto/Servicio, Innovacion, Vision.
3.2.2 Operacionalizacion de Variables
Definicion Conceptual:

Esta definicion otorgada por Aguilar, et al (2017) la cual fundamenta la
variable identidad corporativa que es divida en 2 dimensiones que son
comunicacion corporativa e imagen. Nuestro tedrico divide cada dimensién en
indicadores. En nuestra segunda variable decision de compra, los autores
Aguilar, et al (2017) lo dividen en 2 dimensiones las cuales son satisfaccion del
cliente y posicion en el mercado. Nuestro tedrico luego divide cada dimensién

en diferentes indicadores.
Definicion Operacional:

Con respecto a la primera variable tenemos a ldentidad Corporativa, en su
se obtuvo primera dimension comunicacién corporativa, se divide en los
indicadores identidad y reputacion. En la segunda dimensién Imagen se divide

en los indicadores imagen real e imagen estratégica.

De igual forma la segunda variable decisibn de compra, en su primera
dimension satisfaccién del cliente, se divide en dos indicadores siendo este
servicio de calidad del producto para el cliente. Asi en la segunda dimensién
posicion en el mercado, se divide en dos indicadores siendo innovacion y
vision.

La actividad de la matriz operacional es utilizada como una herramienta en la
que se estiman las definiciones operativas y conceptuales de las variables que
proporcionas en tu investigacion. Aqui es donde se configura un proceso para
mostrar el flujo de variables en sus dimensiones, seguido de sus métricas y

finalmente las categorias y categorias de cada una. Hernandez et al. (2014)

3.3. Poblacion, muestra y muestreo
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3.3.1. Poblacion

La poblacion son los individuos en el estudio con caracteristicas
psicolégicas, geograficas o demograficas. Asimismo, este grupo es infinito,
pero se buscara establecer una poblacion base de un numero de encuestados
y se puede preparar de acuerdo con el numero de personas seleccionadas en

el estudio, Hernandez et al. (2014)

Se entiendo entonces que es el conjunto de individuos los cuales presentan
ciertos aspectos, ademas de vivir en un lugar determinado, distinguiéndose de
otros para quienes la herramienta de encuesta aplica uUnicamente a esas
personas. La investigacion usara una poblacion infinita en la poblacion de Lima,
Peru que sean posibles clientes de la empresa interesadas en su servicio,

considerando ambos sexos y de una edad superior a 18.

La poblacion sera parte de la presente investigacion son los consumidores
de Lima para de la Empresa Giz Viajes y Turismo, donde se valorara antiguos
datos comparandolos con la nueva representacion del Manual de ldentidad

siendo un total de la poblacion de esta investigacion.

3.3.1.1 Criterios de Inclusion: Todo consumidor o posible consumidor de
servicios de agencia de viajes, de género masculino o femenino ademas de ser

mayor de 18 afos y que vivan en Lima.

3.3.1.2 Criterios de Exclusién: Los menores de 18 afios, personas que no

estén interesadas en los servicios de agencia de viajes en Lima.
3.3.2. Muestra

La muestra sera un porcentaje de la poblacion de interés. Puede entenderse
como un subconjunto de diversos elementos pertenecientes a un conjunto
especifico de sus propiedades, que se define a la poblacién siendo
probabilistico, y también entendemos que se utiliza para reducir tiempo y
recursos en la investigacion actual, Hernandez et al. (2014). Por ello se hara la
evaluacion de los individuos que viven en la Capital Lima. Se obtendra la

muestra mediante la formula infinita, la cual vendria a ser:
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Donde:
n= Tamano de la muestra
N= Universo= 10 000 000 o mas

Z=Nivel de confianza, Zo<= 90% de confianza=Zo<=1 .65

p= Probabilidad a favor=0.05

g= Probabilidad en contra 0.95 -p=>1-(0.5)
e= Error que se prevé cometer si es el 5%=0.05
Para ello:

_1.65™*0.05*0.95
- 0,05

n = 272

Dicho es el resultado de la férmula se observo, se observaron 272 miembros
de la muestra con los cuales se intentara encuestar a ese numero de
encuestados, buscando un minimo de 145 por encuesta control y experimental
para obtener una mejor informacion procediendo con los grupos control para

luego encuestar a los experimental.
3.3.3. Muestreo

El tipo de muestreo que se presentd es probabilistico y aleatorio simple, es
un simple método de investigacion que analiza subgrupos de la poblacién, aqui
mediante seleccion aleatoria, dado que todos los individuos mencionados

tienen posibilidades de ser seleccionados. Hernandez et al. (2014)

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
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3.4.1. Técnica de recoleccion de datos

La recopilacion de datos significa que se desarrollara una estrategia en la
que se pueda ver informacion especifica para cada encuestado. Hernandez et
al. (2014). Por lo tanto, para medir la eficiencia y lograr resultados esperables
utilizando la técnica en la encuesta, esta sera realizada a 145 clientes o futuros

clientes de la empresa de turismo por cada encuesta, control y experimental.
3.4.2. Instrumento

Para la encuesta se utiliz6 como herramienta un cuestionario de tipo Likert
en el cual se trato de un conjunto de preguntas en forma de confirmacion y
comprensidon, que requeria la participacion de los sujetos interrogados y se
procedié a la seleccion de una de ellas. las cinco categorias para la escala,
Hernandez et al. (2014)

Por ese motivo se usara un instrumento el cual sera una encuesta que
posee 10 items, donde la primera 5 preguntas sera de identidad Corporativa y
las otras 5 seran de Decision de Compra. Se usara la escala cual validacion
cotidiana que ira del 1 al 5, en donde el 1 tiene indica de totalmente en
desacuerdo, el 2 indica en desacuerdo, el 3 indica ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 4 indica de acuerdo y para terminar el 5 indica que seria un

totalmente de acuerdo.

Tabla N 2°: Escala de Likert

Opcién Puntuacion
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Ni desacuerdo ni en 3
desacuerdo
En desacuerdo 2
Totalmente en desacuerdo 1

Fuente: Elaboracion propia
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Este instrumento sera creado a partir de Google Forms ya que es una de las

herramientas mas utiles y de facil acceso para todo encuestador.
3.4.3. Validez

Para Hernandez menciona que es una herramienta de gestion para la
medicion real de la variable y que se debe realizar en todos los instrumentos de

medicion que se fabriquen. Hernandez et al. (2014)

La herramienta de validacion de datos se basa en el juicio de los expertos,

se realiz6 la prueba binomial encontrando los siguientes resultados

Tabla N3°: Juicio de Expertos

Significacion
Categori Prop. Prop. de exacta
a N observada prueba (bilateral)

Magister Robalino Grupo Si 10 91 ,50 ,012
Sanchez, Karla 1

Grupo No 1 ,09

2

Total 11 1,00
Magister Martel Grupo So 10 ,91 ,50 ,012
Figueroa, Ana 1

Grupo No 1 ,09

2

Total 11 1,7

Grupo So 10 ,91

! 50 012
Magister Ita Sarrin,
Dayra

Grupo No 1 ,09

2

Total 11 1,00

Fuente: IBM SPSS 26
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Grupo Control
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,952 10

Grupo Experimental

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de

Cronbach elementos

,962 10

Fuente: IBM SPSS 26
3.5. Procedimientos

Se toma en consideracion la encuesta de 10 preguntas que seran repartidas
a un total de 400 personas los cuales son clientes o futuros clientes de la
empresa, desarrollada en Google Forms, ahi se diseid, las piezas graficas
formaran parte crucial del instrumento. Una vez se responda al 100% las
preguntas, seran a través de la plataforma donde se recibira los resultados.
Este conjunto de datos sera organizado en Excel, luego procesado por SPSS,
a partir de lo cual se iniciaran los analisis descriptivos e inferenciales
correspondientes de igual forma mostrar a partir de los graficos los resultados
pertinentes para poder determinar con seguridad que todo va de acuerdo a
como se estipulo en forma de los principales detalles que influyen en las

hipotesis y objetivos..
3.6. Método de Analisis de Datos

Asi mismo, Hernandez et al. (2014) Actualmente, este analisis se realiza por
computadora, es mas, ya que se manipula una gran cantidad de datos,
entonces este proceso se divide en etapas y una de estas etapas es la

selecciéon de los programas que utilizaran SPSS y gracias a los cuales
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finalmente obtenemos un grafico por preguntas desarrolladas en encuesta,

hipotesis y variables.
3.6.1 Analisis Descriptivo

Se tomaran en cuenta las respuestas como fueron indicados en el
instrumento, y sus respuestas. Se va a variar los resultados cambiando a
totalmente en conflicto, difieren, no opinan, aceptarlo y aceptarlo

completamente para tener un mejor trato para esta investigacion.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
COMUNICACION_D1_V1 147 145 ,000 ,944 145 ,000
IMAGEN_D2_V1 ,134 145 ,000 ,948 145 ,000
SATISFACCION_D1_V2 ,184 145 ,000 ,908 145 ,000
POSICION_D2_V2 A77 145 ,000 ,922 145 ,000

Fuente: IBM SPSS 26

Proposicién N 1:

Identifica a la marca como una agencia de turismo a traves

del logo
72
_ 55
52
M Grupo Control
76 27 B Grupo Experimental
21 18
7 9
2
Totalmente en  En desacuerde Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente
desacuerdo en desacuerdo deacuerde

En el grupo control se tienen 21 respuestas que estan en un total conflicto,

19 que difieren, 26 no opinan, 52 en aceptarlo y 27 en aceptarlo
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completamente. En el grupo experimental se tiene 2 respuestas en total
conflicto, 7 que difieren, 9 no opinan, 55 aceptarlo, 72 aceptarlo
completamente.

Proposicién N 2:

Encuentra que “Giz Viajes y Turismo” tiene un logo

adecuado
72
52
48
B Grupo Control
30 B Grupo Experimental
24
21
18
13 17
Totalmente en  En desacuerde Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente
desacuerdo en desacuerdo deacuerde

En el grupo control se tienen 18 respuestas en total conflicto, 20 que
difieren, 24 no opinan, 52 aceptarlo y 21 aceptarlo completamente. En el grupo
experimental no se tiene ninguna respuesta en total conflicto, 13 que difieren,

12 no opinan, 72 aceptarlo y 48 aceptarlo completamente.
Proposicién N 3:

Asocia a “Giz Viajes y Turismo” como una marca gue ofrece
experiencia y diversion

B Grupo Control
B Grupo Experimental

21
13 0
N
Totalmente en  En desacuerdo MNide acuerdoni Deacuerdo Totalmente

desacuerdo en desacuerdo deacuerde



En el grupo control se tienen 13 respuestas que estan en total conflicto, que
difieren, 27 no opinan, 67 aceptarlo y 17 aceptarlo completamente. En el grupo
experimental se tiene una unica respuesta en total conflicto, 10 que difieren, 18

no opinan, 59 aceptarlo, 57 aceptarlo completamente.

Proposicién N 4:

Considera que “Giz Viajes y Turismo” brinda una experiencia
de servicio Unica

57
35 55
43
33
20
13 14
9

Totalmente en  En desacuerde Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente
desacuerdo en desacuerdo deacuerde

B Grupo Control
B Grupo Experimental

En el grupo control se tienen 13 respuestas que estan en total conflicto, 14
que difieren, 43 no opinan, 55 aceptarlo y 20 aceptarlo completamente. En el
grupo experimental se tiene 0 respuestas en total conflicto, 9 que difieren, 33

no opinan, 55 aceptarlo, 57 aceptarlo completamente.

Proposicién N 5:

Concuerda gue la imagen a continuacion posee un disefo

impactante
G4
59
52
B Grupo Control
76 27 ™ )
24 Grupo Experimental
1a
12
9
1 -
Totalmente en  En desacuerde Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente

desacuerdo en desacuerdo deacuerde



En el grupo control se tienen 16 respuestas que estan en total conflicto, 12
que difieren, 26 no opinan, 64 aceptarlo y 27 aceptarlo completamente. En el
grupo experimental se tiene una unica respuesta en total conflicto, 9 que

difieren, 24 no opinan, 59 aceptarlo, 52 aceptarlo completamente.
Proposicién N 6:

Estima que el logo es atractivo y cumple con las
expectativas de la empresa

58 gl 58
25 24
. 20
18 16
8
3

Totalmente en  En desacuerde Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente
desacuerdo en desacuerdo deacuerde

B Grupo Control
B Grupo Experimental

En el grupo control se tienen 18 respuestas que estan en total conflicto, 25
que difieren, 24 no opinan, 58 aceptarlo y 20 aceptarlo completamente. En el
grupo experimental se tiene 3 respuestas en total conflicto, 8 que difieren, 16

no opinan, 60 aceptarlo, 58 aceptarlo completamente.

Proposiciéon N 7:

Considera satisfactorio el servicio que brinda “Giz Viajes y

Turismo”
59
53
50
39
36
B Grupo Control
24 B Grupo Experimental
12 11
. H
Totalmente en  En desacuerde Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente

desacuerdo en desacuerdo deacuerde



En el grupo control se tienen 12 respuestas que estan en total conflicto, 11
que difieren, 39 no opinan, 59 aceptarlo y 24 aceptarlo completamente. En el
grupo experimental se tiene 0 respuestas en total conflicto, 6 que difieren, 36

no opinan, 50 aceptarlo, 53 aceptarlo completamente.
Proposicién N 8:

Considera que el servicio de “Giz Viajes y Turismo” es de

calidad
56
50
48
45
38
14 B Grupo Control
B Grupo Experimental
10
2 8

L -
Totalmente en  En desacuerde Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente

desacuerdo en desacuerdo deacuerde

En el grupo control se tienen 10 respuestas que estan en total conflicto, 8
que difieren, 45 no opinan, 56 aceptarlo y 26 aceptarlo completamente. En el
grupo experimental se tiene una unica respuesta total conflicto, 8 en

desacuerdo, 38 no opinan, 48 aceptarlo, 50 aceptarlo completamente.
Proposicién N 9:

Observa que los diseno de la empresa cumplen con ser
innovadores

514

B Grupo Control
B Grupo Experimental

10

Totalmente en  En desacuerde Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente
desacuerdo en desacuerdo deacuerde




En el grupo control se tienen 10 respuestas que estan en total conflicto, 24
que difieren, 30 no opinan, 55 aceptarlo y 26 aceptarlo completamente. En el
grupo experimental se tiene 0 respuestas en total conflicto, 10 que difieren, 15

no opinan, 66 aceptarlo, 54 aceptarlo completamente.

Proposicién N 10:

Considera que”Giz Viajes y Turismo” a futuro sera
reconocida a nivel nacional

ol
57
54
33 37
27
14
l 6 ?

Totalmente en  En desacuerde Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente
desacuerdo en desacuerdo deacuerde

B Grupo Control
B Grupo Experimental

En el grupo control se tienen 14 respuestas que estan en total conflicto, 6
que difieren, 33 no opinan, 60 aceptarlo y 32 aceptarlo completamente. En el
grupo experimental se tiene 0 respuestas en total conflicto, 7 que difieren, 27

en no opinan, 57 aceptarlo, 54 aceptarlo completamente.
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3.6.2 Analisis Inferencial

En base a este analisis se usaran los resultados expuestos y obtenidos de los
cuestionarios a los grupos control y experimental, para descubrir la
comprobacién de las diversas hipétesis que se han planteado, se emplea Rho
de Spearman, para comprender la influencia entre las variables. Los resultados

son:
Prueba Hipoétesis General:

Hi: El disefio de un Manual de Identidad Corporativa de “Giz Viajes y Turismo”,

Impacto en la decision de compra en los consumidores en Lima ,2023

Ho: El disefio de un Manual de Identidad Corporativa de “Giz Viajes y Turismo”,

No Impacté en la decision de compra en los consumidores en Lima ,2023

Ha: El diseio de un Manual de Identidad Corporativa de “Giz Viajes y Turismo”,
Impacto medianamente en la decision de compra en los consumidores en Lima
,2023

1.- Correlacional Grupo Experimental:

Correlaciones

IDENTIDAD_D1 DESICION_D2
Rho de Spearman IDENTIDAD_D1 Coeficiente de correlacion 1,000 ,906™
Sig. (bilateral) ,000
N 145 145
DESICION_D2 Coeficiente de correlacion 906" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 145 145

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

Fuente: IBM SPSS 26

2.- Correlacional Grupo Control:
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Correlaciones

IDENTIDAD_D1 DESICION_D2
Rho de Spearman IDENTIDAD_D1 Coeficiente de correlacion 1,000 ,896”
Sig. (bilateral) ,000
N 145 145
DESICION_D2 Coeficiente de correlacion ,896" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 145 145

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

Fuente: IBM SPSS 26

Interpretacién: En el cuadro, se observan los resultados de Rho de Spearman

en ambos grupos, en los cuales en la correlacion del grupo experimental con

una correlacion de ,000, que indica una correlacion positiva para la hipétesis,

en los resultados de significancia indican 0,906 que se encuentra en el rango

superior de 0,05, dejando en claro que la hipétesis concluye que el Disefio de

un Manual de Identidad Corporativa de Giz Viajes y Turismo, Impacto en la

decision de compra de sus Clientes Lima 2022.

Prueba Hipotesis Especifica 1

Hi: Existe impacto de Comunicacion Corporativa en el Manual de Identidad

Corporativa de “Giz Viajes y Turismo” en los consumidores, Lima, 2023

Ho: No existe Impacto de la Comunicacion Corporativa en el Manual de

Identidad “Corporativa de Giz Viajes y Turismo” en los consumidores en Lima,

2023
1.- Correlacional Grupo Experimental:

Correlaciones

COMUNICACIO
N_D1_V1 IDENTIDAD_D1
Rho de Spearman COMUNICACION_D1_V1 Coeficiente de correlacion 1,000 ,969”
Sig. (bilateral) ,000
N 145 145
IDENTIDAD_D1 Coeficiente de correlacion 969" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 145 145
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**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: IBM SPSS 26

2.- Correlacional Grupo Control:

Correlaciones

COMUNICACIO
N_D1_V1 IDENTIDAD_D1
Rho de Spearman COMUNICACION_D1_V1 Coeficiente de correlacion 1,000 ,969”
Sig. (bilateral) ,000
N 145 145
IDENTIDAD_D1 Coeficiente de correlacion ,969” 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 145 145

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

Fuente: IBM SPSS 26

Interpretacién: En el cuadro, se observan los resultados de Rho de Spearman

en ambos grupos, en los cuales en la correlacidn del grupo experimental con

una correlacion de ,000, que indica una correlacion positiva para la hipétesis,

en los resultados de significancia indican 0,969 que se encuentra en el rango

superior de 0,05, por lo cual no es factible la hipétesis nula por lo tanto la

hipotesis especifica fue mostrada concluyendo que “Existe impacto de

Comunicacion Corporativa en el Manual de ldentidad Corporativa de “Giz

Viajes y Turismo” en los consumidores, Lima, 2023

Prueba Hipdtesis Especifica 2:

Hi: Existe Impacto de Imagen en el Manual de Identidad Corporativa de “Giz

Viajes y Turismo” en los consumidores en Lima, 2023

Ho: No Existe Impacto de Imagen en el Manual de Identidad Corporativa de

“Giz Viajes y Turismo” en los consumidores en Lima, 2023
1.- Correlacional Grupo Experimental:

Correlaciones
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IMAGEN_D1_V

2 IDENTIDAD_D1
Rho de Spearman IMAGEN_D1 V2 Coeficiente de correlacion 1,000 ,969”
Sig. (bilateral) ,000
N 145 145
IDENTIDAD_D1 Coeficiente de correlacion ,969” 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 145 145
**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
2.- Correlacional Grupo Control:
Correlaciones
IMAGEN_D2_V
1 IDENTIDAD_D1
Rho de Spearman IMAGEN_D2 V1 Coeficiente de correlacion 1,000 ,966"
Sig. (bilateral) ,000
N 145 145
IDENTIDAD_D1 Coeficiente de correlacion ,966" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 145 145
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion: En el cuadro, se observan los resultados de Rho de

Spearman en ambos grupos, en los cuales en la correlacion al grupo
experimental con una correlacion de ,000, que indica una correlacidn
adecuada para la hipotesis, en los resultados de significancia indican 0,969
que se encuentra en el rango superior de 0,05, entonces la hipoétesis nula no
es aceptable y la hipdtesis especifica es aceptada concluyendo que “Existe
impacto de imagen en el Manual de Identidad Corporativa de “Giz Viajes y

Turismo” en los consumidores en Lima, 2023
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1. RESULTADOS
Analisis Descriptivo
Proposicién N 1:

En el grupo control se tienen 21 respuestas que estan en un total conflicto,
19 que difieren, 26 no opinan, 52 en aceptarlo y 27 en aceptarlo
completamente. En el grupo experimental se tiene 2 respuestas en total
conflicto, 7 que difieren, 9 no opinan, 55 aceptarlo, 72 aceptarlo

completamente.

Se muestra un mejor impacto del grupo experimental teniendo en
consecuencia una gran diferencia con el publico al disefio actual de “Giz viajes
y Turismo”, teniendo mas del doble de recepcion positiva en comparacion de

antes.
Proposicién N 2:

En el grupo control se tienen 18 respuestas en total conflicto, 20 que
difieren, 24 no opinan, 52 aceptarlo y 21 aceptarlo completamente. En el grupo
experimental no se tiene ninguna respuesta en total conflicto, 13 que difieren,

12 no opinan, 72 aceptarlo y 48 aceptarlo completamente.

Se muestra un mejor impacto del grupo experimental debido al cambio del
logo el cual demuestra mejor el impacto de “Giz viaje y Turismo, teniendo una

gran cantidad de aprobacion superando al grupo control.
Proposicién N 3:

En el grupo control se tienen 13 respuestas que estan en total conflicto, que
difieren, 27 no opinan, 67 aceptarlo y 17 aceptarlo completamente. En el grupo
experimental se tiene una unica respuesta en total conflicto, 10 que difieren, 18

no opinan, 59 aceptarlo, 57 aceptarlo completamente.

Se muestra un mejor impacto del grupo experimental asociando a la marca
que ofrece diversion y experiencia en su servicio, con el cambio de imagen los

se triplico el numero que estaban totalmente de acuerdo.

Proposicién N 4:
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En el grupo control se tienen 13 respuestas que estan en total conflicto, 14
que difieren, 43 no opinan, 55 aceptarlo y 20 aceptarlo completamente. En el
grupo experimental se tiene 0 respuestas en total conflicto, 9 que difieren, 33

no opinan, 55 aceptarlo, 57 aceptarlo completamente.

Con el grupo experimental se tiene un impacto considerado duplicando la

recepcion de totalmente de acuerdo con la experiencia unica.
Proposicién N 5:

En el grupo control se tienen 16 respuestas que estan en total conflicto, 12
que difieren, 26 no opinan, 64 aceptarlo y 27 aceptarlo completamente. En el
grupo experimental se tiene una unica respuesta en total conflicto, 9 que

difieren, 24 no opinan, 59 aceptarlo, 52 aceptarlo completamente.

El numero de respuestas aumentan en el grupo experimental teniendo un
mejor recibimiento que reconoce que el disefio es impactante, teniendo un

mayor de respuestas positivas.
Proposicién N 6:

En el grupo control se tienen 18 respuestas que estan en total conflicto, 25
que difieren, 24 no opinan, 58 aceptarlo y 20 aceptarlo completamente. En el
grupo experimental se tiene 3 respuestas en total conflicto, 8 que difieren, 16

no opinan, 60 aceptarlo, 58 aceptarlo completamente.

Obteniendo una diferencia considerable con el grupo control, el experimental
obtiene un mejor recibimiento de la expectativa sobre el logo de los

consumidores.
Proposicién N 7:

En el grupo control se tienen 12 respuestas que estan en total conflicto, 11
que difieren, 39 no opinan, 59 aceptarlo y 24 aceptarlo completamente. En el
grupo experimental se tiene 0 respuestas en total conflicto, 6 que difieren, 36

no opinan, 50 aceptarlo, 53 aceptarlo completamente.
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De igual forma se obtiene una mejor recepcion del grupo experimental
considerando satisfactorio el servicio de la marca y con mas respuestas

positivas en comparacion grupo control.
Proposicién N 8:

En el grupo control se tienen 10 respuestas que estan en total conflicto, 8
que difieren, 45 no opinan, 56 aceptarlo y 26 aceptarlo completamente. En el
grupo experimental se tiene una unica respuesta total conflicto, 8 en

desacuerdo, 38 no opinan, 48 aceptarlo, 50 aceptarlo completamente.

Se muestra un mejor impacto del grupo experimental debido al cambio del
logo el cual demuestra mejor el impacto de “Giz viaje y Turismo, teniendo una

gran cantidad de aprobacién superando al grupo control.
Proposicién N 9:

En el grupo control se tienen 10 respuestas que estan en total conflicto, 24
que difieren, 30 no opinan, 55 aceptarlo y 26 aceptarlo completamente. En el
grupo experimental se tiene 0 respuestas en total conflicto, 10 que difieren, 15

no opinan, 66 aceptarlo, 54 aceptarlo completamente.

El grupo experimental obtiene por mucho una mejor recepcidén que el grupo
control sobre la innovacion del disefio de marca, teniendo numeros superiores

al grupo control.
Proposicion N 10:

En el grupo control se tienen 14 respuestas que estan en total conflicto, 6
que difieren, 33 no opinan, 60 aceptarlo y 32 aceptarlo completamente. En el
grupo experimental se tiene 0 respuestas en total conflicto, 7 que difieren, 27

en no opinan, 57 aceptarlo, 54 aceptarlo completamente.

Se muestra un mejor impacto del grupo experimental que consideran a
futuro un mejor recibimiento de la marca, en comparacion del grupo control que

hubo una cantidad considerable que no aceptaban ello.

Analisis Inferencial
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En base a este analisis se usaran los resultados expuestos y obtenidos de los
cuestionarios a los grupos control y experimental, para descubrir la
comprobacion de las diversas hipétesis que se han planteado, se emplea Rho
de Spearman, para comprender la influencia entre las variables. Los resultados

son:
Prueba Hipotesis General:

Hi: El disefio de un Manual de |dentidad Corporativa de “Giz Viajes y Turismo”,

Impacto en la decision de compra en los consumidores en Lima ,2023

Ho: El disefio de un Manual de Identidad Corporativa de “Giz Viajes y Turismo”,

No Impacté en la decision de compra en los consumidores en Lima ,2023

Ha: El diseio de un Manual de Identidad Corporativa de “Giz Viajes y Turismo”,
Impacto medianamente en la decision de compra en los consumidores en Lima
,2023

Correlacional Grupo Experimental y Correlacional Grupo Control:
Interpretacién:

En las tablas de los resultados de los grupos encuestados se obtuvo una mejor

recepcion del grupo experimental vinculado a la aceptacién de la hipotesis.

En el cuadro, se observan los resultados de Rho de Spearman en ambos
grupos, en los cuales en la correlacidon del grupo experimental con una
correlacion de ,000, que indica una correlacion positiva para la hipétesis, en los
resultados de significancia indican 0,906 que se encuentra en el rango superior
de 0,05, por lo tanto la hipétesis nula es rechazada y la hipoétesis principal fue
aceptada concluyendo que el Disefio de un Manual de Identidad Corporativa de
Giz Viajes y Turismo, Impacto en la decision de compra de sus Clientes Lima
202 2.
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Prueba Hipdtesis Especifica 1

Hi: Existe impacto de Comunicacion Corporativa en el Manual de Identidad

Corporativa de “Giz Viajes y Turismo” en los consumidores, Lima, 2023

Ho: No existe Impacto de la Comunicacién Corporativa en el Manual de
Identidad “Corporativa de Giz Viajes y Turismo” en los consumidores en Lima,
2023

Correlacional Grupo Experimental y Correlacional Grupo Control:

Interpretacion: En las tablas de los resultados de los grupos encuestados se
obtuvo una mejor recepcion del grupo experimental vinculado a la aceptacién

de la hipdtesis.

En el cuadro, se observan los resultados de Rho de Spearman en ambos
grupos, en los cuales en la correlacion del grupo experimental con una
correlacién de ,000, que indica una correlacidn positiva para la hipétesis, en los
resultados de significancia indican 0,969 que se encuentra en el rango superior
de 0,05, por lo cual no es factible la hipotesis nula por lo tanto la hipétesis
especifica fue mostrada concluyendo que “Existe impacto de Comunicacion
Corporativa en el Manual de Identidad Corporativa de “Giz Viajes y Turismo” en

los consumidores, Lima, 2023

Hi: Existe Impacto de Imagen en el Manual de Identidad Corporativa de “Giz

Viajes y Turismo” en los consumidores en Lima, 2023

Ho: No Existe Impacto de Imagen en el Manual de Identidad Corporativa de

“Giz Viajes y Turismo” en los consumidores en Lima, 2023
Correlacional Grupo Experimental y Correlacional Grupo Control:

Interpretacién: En las tablas de los resultados de los grupos encuestados se
obtuvo una mejor recepcion del grupo experimental vinculado a la aceptacion
de la hipotesis.

En el cuadro, se observan los resultados de Rho de Spearman en ambos
grupos, en los cuales en la correlacion del grupo experimental con una
correlacion de ,000, que indica una correlacién positiva para la hipdtesis, en

los resultados de significancia indican 0,969 que se encuentra en el rango
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superior de 0,05, entonces la hipétesis nula no es aceptable y la hipdtesis
especifica es aceptada concluyendo que “Existe impacto de imagen en el
Manual de Identidad Corporativa de “Giz Viajes y Turismo” en los

consumidores en Lima, 2023
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IV. DISCUSION

En base a los resultados se comprende que el impacto de la identidad
corporativa es importante para la decision de marca, todo esto involucrando
varias caracteristicas, la imagen, la reputacion, la innovaciéon y la propia

comunicacion corporativa.

En la primera proposicion se comprende identificar a la marca con su rubro a
través del disefio del logo, de igual forma se obtuvo en los resultados una
aprobacion de las hipotesis generales ademas de tener caracteristicas
similares al autor Kam (2017) quien comprobd hace unos anos, que las marcas
eran importantes junto a su identidad corporativa y comunicacion corporativa
para la importancia de la decision de compra para los consumidores con los
motivos de “Impacto Social y disminucién de riesgo al confiar en la marca,
correspondiendo Maza (2017) encontr6 en la influencia del cliente la
satisfaccion en base al servicio ademas de fijar la imagen corporativa como el

principal impacto en el comportamiento.

Los métodos utilizados a través de estas investigaciones experimentales y
aplicadas muestran que este tipo de tesis son las mejores porque recolectan
informacion sobre el tema rapidamente centrandose en un resultado decisivo

para las hipotesis y objetivos de esta.

En la segunda proposicion se busca comprender si la marca contiene un logo
adecuado para tener un impacto visual para los consumidores, el resultado fue
positivo y comprendiendo que tener una buena identidad influye en la recepcion
del consumidor. Maza (2017) concuerda con los resultados con la identidad e
imagen corporativa tienen un impacto en el comportamiento del consumidor
esto incluyendo la propia decisién de compra con un resultado que mientras la
imagen corporativa sea mejor la influencia en el consumidor sera aun mayor
por otro lado Lopez et al. (2019) informa con su conclusién sobre los
consumidores siendo compulsivos estos siendo una parte fundamental para ser

persuadidos facilmente por la publicidad en su muestreo de 277 personas que
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es mucho menor a la presente, indica por mucho es influenciado también por el

propio comportamiento de estos y no solo de la empresa.

En la tercera proposicidn se busca asociar a la marca con una que ofrece
experiencia y diversion el cual tuvo un resultado positivo en comparacion del
grupo control dando asi un buen enfoque con la identidad corporativa. Valdivia
(2016) vincula en sus encuestas como es que las experiencias se vinculan con
la representacion grafica que resulta en su identidad que influya en la decisiéon
de compra con ello, Romo de Vivar (2017) explica lo mismo a ayudar con el
posicionamiento de la empresa que apoya, centrandose en publicidad que
indique experiencias unicas involucradas con el servicid, teniendo un muestreo
de 384 personas se tiene nuevas caracteristicas las cuales mueven la
perspectiva de la gente a entender el servicié como una mejor experiencia para

ellos.

En la cuarta proposicion se busca considerar la experiencia con un servicio
unico este siendo comprobado con la nueva identidad corporativa y asi esto
influir en la decisién de compra. En la tesis de Valdivia (2016) se tiene obtiene
en los resultados un 53 % de respuestas de los encuestados que la experiencia
en base a las marcas y sus productos son una variable al igual que importantes
para la decision de compra, estas siendo la propia identidad corporativa y como
son reconocidas a partir de su reputacion, en comparacion Mehra y Sharma
(2016) muestran que la calidad de los productos ademas de la satisfaccion a
los clientes en base al muestreo de 350 personas similar a la de esta
investigaciéon, producen una mejor reputacion principalmente centrado en como
ven la identidad, variando con otros autores en resaltar principalmente el
servicio hacia el consumidor como lo primordial por otro lado Los autores
Jeou-Shyan, Chih-Hsing, Sheng-Fan, Chang-Yen y DaChian (2018) muestra
que la estrategia enfocada en una recepcidon positiva como lo es el marketing
ambiental tiene un impacto de servicié unico que muchas personas reconocen
como una mejor opcion, teniendo un impacto corporativo como una imagen
eco-friendly, con ello los autores muestran diversos enfoques en los cuales la

reputacion de cada marca puede variar, por sus productos, por su identidad o
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por el comportamiento del consumidor respecto a sus propia necesidad o

deseo.

En la quinta proposicion se tiene un resultado con el cual se comprende que el
disefio de la marca tiene un mejor impacto que la version antigua con respecto
al logo y la pieza grafica. Cordova (2018) indica en sus resultados que posee
una relacién entre la imagen corporativa y el comportamiento del consumidor,
confirmando su hipétesis general de mientras mas conocimiento se tenga sobre
la imagen y identidad corporativa esta influye en el comportamiento del
consumidor afectando la decision de compra todo con respecto al buen o mal
impacto de la marca adicionalmente en el articulo en ingles Markwick vy Fill
(1997) Sefala el impacto de valorar la identidad corporativa (IC), como enlace
para convencer al consumidor para que puedan percibirla de una manera
positiva y clara. Indicando con el propio concepto de IC como una fuente de
oportunidades vinculadas a la reputacion que esta puede dar, pensando de una
forma casi similar Arce (2020) demuestra que las paginas web tienen un
enfoque de imagen corporativa con un muestreo bajo de 68 personas pero de
igual forma tiene un impacto en los consumidores, indicando que un ayuda en
métodos de redes, paginas o publicidad puede influir en como la percepcién

mucho mejor a como era antes si este apoyo.

En la sexta proposicidén se vincula el impacto del logo el cual se estima
atractivo para los consumidores esperando una respuesta positiva, la cual si
fue dada ademas de tener un cambio notable a la recepcion del logo anterior.
Jeou-Shyan, Chih-Hsing, Sheng-Fan, Chang-Yen y DaChian (2018) especifican
que la imagen corporativa que va de la mano con la identidad corporativa
resultan en un impacto que de igual forma busca ser atractivo y impactante
para el consumidor, ya que la imagen cognitiva en todas las piezas graficas
buscan afecta la intencion de decision e comportamiento del consumidor de
manera similar Sevilla Balseca y Toaquiza Vallejo (2016) analizo el disefio de la
propia imagen de las corporaciones en una cooperativa de ahorros, teniendo
una muestra un poco superior de 379 se indico que la influencia de diversos
disefios influye en los clientes sin importar el rubro de la empresa, ademas de

ser atractivo
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En la séptima proposicion se busca si el servicio que brinda la marca era
satisfactorio para los consumidores y posibles consumidores teniendo
resultados mas que positivos brindando como positiva la nueva identidad
corporativa. Cérdova (2018) especifica en las relaciones concluyendo que los
consumidores en base al impacto y de un servicio Unico prefirieren escoger

estos tipos de servicios o productos que les den satisfaccion.

En la octava proposicion se encarga de analizar el impacto de calidad de la
marca en relacion con la identidad corporativa y su influencia en la decisién de
los consumidores para comprar el servicio/producto. Cérdova (2018) menciona
que la imagen corporativa y la identidad buscan ofrecer servicios o productos
de calidad que vinculen a la marca a un impacto positivos para los

consumidores.

Mehra y Sharma (2016) indican en su discusién que las causas y efectos entre
la calidad de servicid pueden verse alteradas por la propia percepcion del
consumidor en base a la identidad de la marca y su impacto en los
consumidores en cambio Gonzales (2018) con las indicaciones que muestra
sobre la marca con respecto a como el cliente es facilmente influenciado con el
servicio hacia ellos, mostrando que el impacto de su identidad se centra mas

en el servicio que puedan recibir.

En la novena proposicidon se busca comprender si el disefio actual es
influenciado para ser percibido como innovador ante los ojos de los
consumidores, teniendo un impacto superior al esperado. Esta parte del
indicador de innovacién no se ha logrado encontrar un antecedente con

respecto a la innovacion especifica.

Buscando a partir de esta proposicion en los autores, como se indica
anteriormente no se encontré en los antecedentes nada vinculado, pero de
igual forma se ve necesario recalcar, que la innovacion esta vinculada a la
identidad y también a la decision que esta influye a los clientes. Por esto mismo
mantenerse unico en el ambito empresarial es fundamental para llamar la
atencion de nuevos clientes y de mejorar la percepcidon de antiguos

consumidores a una mejor.
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En la décima proposicién se busca que los consumidores consideren a futuro
un aumento positivo en el impacto de la marca y ser mas reconocida, el
impacto con el cambio de los disefios influye en su comportamiento teniendo
una recepcion positiva a lo que se buscaba. Jeou-Shyan, Chih-Hsing,
Sheng-Fan, Chang-Yen y DaChian (2018) indican en sus resultados vy
discusiones, que las diferentes imagenes corporativas que son percibidas por
los consumidores en diversos lugares y variedad de impactos buscan ofrecer
una influencia en el comportamiento de estos, la imagen cognitiva que influye a
la identidad corporativa es una estrategia de marketing ya que estas mismas
buscan dar un impacto, en comparacién con la influencia se busca un impacto
a futuro que ayude a la marca a ser influencia por el consumidor para

mantenerse estable o mejorar con el tiempo.

En el articulo en ingles de Hatch y Schultz (1997) Argumentan las empresas
modernas necesitan tener su identidad corporativa conceptuando como una
unién entre su reputacion, su entorno, con todas las areas relevantes del
mercado, y teniendo asi las caracteristicas principales para mejor impacto en

los consumidores.

Este articulo de hace mas de dos décadas ayuda con la discusion explicando el
concepto que cambia, pero mantiene los argumentos basicos para organizar
correctamente a la marca y a la identidad corporativa. Fundamentos que se ven
en todos los tedricos presentados siendo la influencia, reputacion y como a lo
que llamamos identidad corporativa es explorado de diversas formas todos
concluyendo que su influencia en los consumidores también cambia con el

tiempo.

De igual forma, Capriotti ,P. (2009) indica en uno de sus libros mas antiguos, un
respaldo a la propia estrategia que involucra la identidad corporativa, hablando
principalmente del branding corporativo en este mismo, todo esto apoya todo lo
visto en esta investigacion vinculando al consumidor como un medio
impactante en cualquier circunstancia que vincula a la empresa y sus diversas

expresiones de identidad corporativa
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VI. CONCLUSIONES

En base a la informacion obtenida y con los resultados que se dieron en esta
investigacion se puede dar con varias conclusiones a partir del objetivo de esta

misma, principalmente el general y los dos especificos.

Se concluye el buen recibimiento de la nueva identidad corporativa junto al
manual dando un mejor impacto a los consumidores en su decisién de compra

y de una perspectiva mejor.

CG: La conclusién general explica como la influencia de la Identidad
Corporativa y el propio Manual Corporativo afecta fuertemente a la decision de
compra de los consumidores o futuros consumidores en base al impacto que
tiene la marca o empresa con las percepciones que ellos obtienen en este caso

de “Giz Viajes y Turismo”.

CE1: También se tiene la primera conclusién especifica en la cual se explica
que la comunicacién corporativa en base al manual de identidad corporativa de

“Giz |los consumidores de Lima.

CEZ2: Por ultimo, se tiene la segunda conclusion especifica donde el impacto de
la imagen del manual de identidad corporativa tiene influencia en la decision de
compra, permitiendo a los consumidores tener una percepcién mejor sobre la

marca, en este caso “Giz Viajes y Turismo”.
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VIl. RECOMENDACIONES

1.- Se recomienda investigar mas a profundidad el tema de la identidad
corporativa y su influencia mas alla de la decision de compra, llegando incluso

a buscar la influencia en el propio comportamiento del consumidor.

2.- Igualmente se recomienda realizar investigaciones experimentales sobre el
tema abarcado, sobre la identidad corporativa en el manual de marca y su

influencia en los consumidores de diversas marcas.

3.-Se recomienda buscar aun mas tedricos para futuras investigaciones,
centrados en la identidad corporativa o la propia decision de compra, e incluso
el comportamiento del consumidor siendo una parte fundamental de los

resultados mostrados.

4.- También se recomienda encontrar tedricos y antecedentes que vinculen la
innovacion en la propia decisién de los consumidores ya que no se ha logrado

encontrar esto en lo recopilado con toda esta informacion.

5.- Por ultimo, se recomienda facilitar este tipo de tema a mas empresas y
marcas que no contienen una identidad corporativa llevando a la elaboracion
de un manual de marca o manual de identidad corporativa para estas, llegando
a tener mas impacto e influenciar a sus consumidores con una percepcion mas

clara.
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ANEXO: MATRIZ OPERACIONAL

VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES | DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION INDICADORES DEFINICION CONCEPTUAL
CONCEPTUAL OPERACIONAL
IDENTIDAD La Identidad | Comunicaci Los comunicadores asocian el La Comunicacion| ldentidad “la identidad se define por medio de tres pardmetros: qué es of
CORPORATIVA | Corporativa es las | 6n término a toda la informacion Corporativa  se| Aguilar, Sslguero, Barriga | quién es, qué hace o para qué sirve y dénde estd, lugar u origen
Aguilar, caracteristicas de | Corporativa que es generada dentro de la divide eny| P02
Z:Ir?':;?zum aspecto  estéfico, 2:::!;::201?E.”19;: empresa y que, utilizando | Identidad y
disefio, elementos medios convencionales o no Reputacion Reputacion Se comprende como reputacion la ecuacion que resulta entre I3
de comunicacion y convencionales Agular, Salgusro, Barrga | SUM3 de percepciones que los publicos o segmentos de mercadd|
todo aquello de (2017, p.26) tienen y fijan en sus mentes, sobre una empresa, producto of
identifique a |la servicio, a lo largo del tiempo.
empresa  como
marca tangible y | IMAGEN La imagen como “el efecto del La Imagen se | Imagen Real La imagen real constituye la suma de percepciones realeq
se compone de: Aguilar, Salguero, causas diversas:  percepciones,| divide en: | Aguiler,  Salguero, actuales de los diferentes publicos sobre la entidad o empresa
Bariga (2017, | inducciones  y  deducciones, Imagen Real y | T [2017p4
P23l proyecciones, experiencias,| imagen
sensaciones, emociones y vivenciaq Estratégica Imagen la imagen estratégica es analizar todas las acciones que la
de los individuas, que de un modo u Estratégica empresa o institucion trabaja para pasar de la imagen real a la
otro, directa o indirectamente son| Aguilar, Salguer, imagen ideal. Se analizaran tanto las estrategias de
asociados entre si, lo que genera el Barriga (2017, p.44) comunicacion interna, como externa.
significado de la imagen
DECISION La Decision de | Satisfaccion La satisfaccion de los empleados | La Satisfaccion | Servicio al Cliente | La satisfaccion en el cliente es un término de marketing que
DE compra es conocida | del cliente es una medida de cdmo los | del Cliente se | Aguilsr,  Salguero, relata de manera muy personal la experiencia del consumidor en|
COMPRA por ser las etapas | Aguiler, Salguero, | yrahajadores son felices con su | divide en: | Barmea (2017, p-105) relacion con el producto o servicio adquirido para saber s
Aguilar, que los 2_5::;& e trabajo y en el ambiente en el que | Servicio al cumplié con las expectativas, por lo que para todas las personag
Salguero, consumidores desempefian sus actividades. Cliente y Calidad el resultado serd diferente.
Barriga (2017) toman durante y del
. .| Calidad del | La calidad del producto o servicio se evalia segin la relacion
después de realizar Producto/Servici . ) _ B )
la compra ya sea de R Producto/Servicio | precio/calidad. Esto se refiere a la percepcién de la mayoria de
Aguilar,  Salguero, los consumidores acerca de que un precio elevado es un signo
un pmdl_‘lc,m 0 de Barriga (2017, p-104) de buena calidad.
un  servicio y se
compone de: Posicion en Ciertas marcas se convierten en La Posicion en el | Innovacion La innovacién es entendida como una accién tendiente 4
el Mercado “top of mind” para ocasiones Mercado se | Aguila,  Salguers, producir un “valor agregado”, de tipo cualitativo, que tiene ung
Aguilar, Salguero, | particulares o compras  de divide en: | Bermse (2017, p.105) incidencia directa en el nivel de la competitividad de la empresa
2?::?? e productos marcando  posicion Innovacion vy
en el mercado. Vision y | Visién Los lideres tienen una visién de a dénde quieren que su negociol
Liderazgo esté. Tienen la capacidad de inspirar e influenciar a otros y

Agullar, Salguero, Barrigs
(2017, p.106)

proporcionarles la gula para avanzar y seguir ms alld de la
misién enfocandose hacia una cultura de organizacion exitosa
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ANEXO: EXCEL Y SPSS 26

8 Encuesta Diseno "Giz Vi

stonario Diseflo Giz Vi #5 Cuestionario Diseno "Giz Vi Encuesta Disef

Encuesta Disefio “Giz Viajes y Turismo™ 1 (Respuestas)  # & &
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Marca tempora 1. Identfca a la marca cc2. Encuenira que “Giz Vi3, Asccia @ Oz Vies 4. Considera qus 'Giz Via 6. Estima que ellogoes 7. 0 Vises y Turtsmo
2 211412025 16:55:48 D acverdo De scuerdo De scuerdo De scuerdo De scuerd D scuerto De acuerto De acerty De acuerty De acuerd
p 201412025 18:55:14 De acuerdo De acuerdo De acuerdo Desacuerdo De scuerto De acuerto Desacuerd De acuerto De acuerto De acuertn
. 20412023 190205 N
s 21412028 190523 Do scuerdo Do scverto
[ 201412025 19.06:04 De acuerdo De acuerto De acuerdo NI de acuerdo ol en desac De acuerdo
’ 201412023 19:10:30 Desacuerdo Do acuertn De acuertn De acuerto De acuertn e acterdo il on desacuerdo
o 2042023191035 De acuercn
b 201412025 19:12:46 De acuerto De acuerdo De acerdy De acuerty De acuert
© 201412025 19:13:16 De acuerdo De acuerds De scuerdo De scuerco Do scuerdo De acuertn De acuerto De acuertn De acuertn De acuertn
" 20412023 19:15:20 D acverdo Nide acuerdo f en desa De acuerdo Do scuerco 0o scuerdo 00 acuerco D acuertn De acuerto De acuerto De acuercn
2 242023 19:16:44 Tiamente en desacuerd
201412023 19:19:25 Ttamente ce acterdo  De acuerdo De acuerto Totamente de acuerdo  Ttamente de acuerdo  De acuerdo Traimente de acuerco
20412023 191946 Tamente en desacuerd
21412025 19:24:50 D acuerdo Desacuerd
® 201412025 19:27:40 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De scuerto N de acuerdo l en desae De acterdo De acuerto De acuerdo De acuerto De acuerto
i 21412023 1929:32 De acuerdo Nide acuerdo  en desac De acverdo Do scuerco Do scuerto N do acuerdo f en desac De acterdo De acuertn De acuertn De acuercn
o 242023 193234 Tialmente Desacuerdo Desacuerdo Desacuerdo Desacuerto taimente en desacuerdo
o 21412023 193350
B 201412025 1936:33 De acuerdo D scuerdo De scuerdo Do scuerco Do scuerdo Do acuerco Totamente ce acuerdo e acterdo De acuertn Traimente de acuerco
n 2042023 19:37:01
21412025 19:37:17 D acuerdo N de acuerdo l en desacDe acuerdo De scuerto
201412023 19:40:36 Desacuerdo Desacuerdo Desacuerd N
20412023 195438
2412023 19:56:47
® 20412023 195706
7 21141202 20:00:16 N do acuerdo i en cesaDe acverdo De scuerdo Do scuerco 0o scuerco N de acuerdo f en desac De acuerdo De acuerto i de acuerdo f en cesac De acuerdo
» 21412025 200423 De cuerto De cuerdo D acuerdo De scuerdo Do scuerdo D scuerto De acuerto De acerty De acert De acuert
B 20141202 200454 De acuerdo De acuerdo De scuerdo De scuerto Do scuerto D acuerto De acuerto Taimente de acuerdo  Tialmente de acuerdo  De acuerdo
B Do scuerto N de acuerdo f en desac De acterdo De acuertn De acuercn
n 21412025 20:34:12 D cuerdo Desacuerd De acuerdo Tialmente
211412025 21:02:30 De acuerdo D acuerdo De acuerdo De scuerto Tamente de acuerdo  De acterdo De acuerto De acuerdo De acuerty Traimente de acuerco
201412025 21:04:52 De acuerdo D scuerdo De scuerdo e
u 242028 212247 De acuerdo Do scuerdo D scuerco Totamente de acuerdo  Tialmente de acuerdo  De acuerdo Ttaimente de acuerco
= 211412025 21:24:01 Ttamente ce acuerdo  De acuerdo De scuerdo Tiaimente de acuerdo  De acuerdo De acert Ttaimente de acuerco
* 201412020 21:41:27 Desacuerdo Desacuerdo Desacuerdo Desacuerdo Do scuerdo Desacuerd De acuerto
o De scuerdo
® 21412025 220404 De cuerto Desacuerdo Desacuerdo Desacuerto Tamente en desacuerd Toaimente de acuerdo  Desacuerdo Desacuerdo Desacuerto De acuert
B De scuerdo N do auerdo  en desac i e acuerdo i en desac De acterdo De acuerdo Ni de acuerdo  en desac N de acuerdo i en cesacuerdo
“ 21412023 2243410 D scverdo D scuerdo Do scuerdo Ttamente de acverco  Totamente de scuerdo  De acuerdo
w 221412025 5:12:51 N de acuerdo nl en desa Desacuerdo Desacuerdo
o 221412023 6:37.44 De acuerto De scuerdo De scuerdo De scuerc Do scuerdo D acuerto De acuerto De acuerdo De acuerto Traimente de acuerco
a 221412023 6:54:40 De acuerdo D scuerdo D scuerdo N do acuerdo  en desaci e acuerdo i en desax De acterdo e scuerto De acuerto De acuertn De acuercn
“ 221412025 7:03:20 De acuerdo De cuerdo De scuerdo De acuerd De acuerto
“ 221412025 7:35:3 De acuerdo D acuerdo De acuerdo De scuerc Do scuerto 02 acuerto De acuerto De acuerdy De acuerty De acuert
“ en desa
“ 221412025 82304 Desacuerd Tiamente en desacuerdDesacuerdo Desacuerdo Totamente de acverdo  De acuerdo De acuerto De acuerto De acuert De acuerto
“ 221412025 8:50:53 Totamente de acuerdo  De acuerdo De scuerdo Tiamente de acuerdo  De acuerdo Do acuerto De acuerto Tiaimente de acuerdo  Tialmente de acuerdo  De acuerdo
“ 221412023 11:28:18 De acuerto D scuerdo Ni o acuerdo  en desaci e acuerdo i en desax De acuerdo 0 scuerto De acuerto i do acuerdo i en desac De acuerdo De acuerd
P 221412023 11:35:14 Do acuerdo Nido acuerdo i en desaDe acuerdo. Do scuerdo Do scuerdo D scuerco
El 22142023 118916 De acert NI de acuerdo il en desacerto
2 2242023 122152 Tamente en desacuerd
= 2412023 1:47:40 Desacuerdo taimente en desacuerso
s Tamente en desacuerdDesacuerdo Desacuerdo N de acuerdo l en desac Desacuerdo Desacuerdo NI de acuerdo l en desac De acuerdo De acuert
s De scuerto N do acuerdo l en desac De acterdo De acuert De acuerto De acuert
. . F——,
+ B Respuestas de formulario 1 -
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B8 Cuestionario Disefio “Giz Viai¢

onario Disefio "Giz Viaj

Cuestionario Disefio "Giz Viajes y Turismo" ii (Respuestas)

Archivo Editar Ver Insertar Formato Datos Herramientas

*m e
Extensiones  Ayuda  Accesibilidad

e 8§ 0% - § 99 123 Predet. -+ —(10]+ B I ] cL-RtA- e b3
& -+ f Deacuerdo
A 0 o e F o " i f X
5. Concuerda que a imag
Marca temporal 1. Identiica afa marca cc2. Encuentra que “Giz Vi 3. Asocia a Giz Vigjes y 4. Considera que ‘Giz Vis 6. Estima que el logo es 7. Considera satisactorio . Considera gue el senvics. Obsena que los dsef 10. Vigjes y Turismo"
= 11512025 22:19:29 Totamente de acuerdo  De acuerdo Totaimente de acuerdo  De acuerdo Do acuerdo, Totaimente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  De acuerdd De acuerdo, Totamente de acuerdo
3 3/5/2023 6:26:43 Tolamente de acuerdo e acuerdo Ttaimente de acuerdo  De acuerdo Ttamente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo, Totaimente de acuerdo  Tlaimente de acuerdo
@ 3572025 20:19:44 De acuerdo De acuerto N de acuerdo i en desacNide aciierdo i en desax De acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo i en desacNi de acuerdo i en desacDe acuerdo De acuerdo
s De acuerdo De acuerdo, Totamente de acuerdo  Totamente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo, Totalmente e acuerdo N de acuerdo i en desacuerdo
) 572023 22:19:53 De acuerdo De acuerto Do acuerdo De acuerdo Do acuerdo, De acuerdo, De acuerdo
) 41572023 15:51:56 N de acuerdo i en desacNido acuerdo i en desac i de acuerdo i en desacKi desac
@ 41572023 16:5%42 De acuerdo Desacuerdo N de acuerdo nl en desacNI de acuerdo i en desac Desacuerdo De acuerdo N de acuerdo ni
o /572023 11:57:17 Desacuerdo Desacuerd N de acuerdo nf en desacNI de acuerdo i en desac Desacuerco. Desacuerdo N e acuerdo nlen desacN o
@ 5572023 19:14:25 Ttaimente en desacuerd Totaimente en desacuerdo
& /572023 19:20:25 Totalmente de acuerdo  Totamente de acuerdo  Totaimente do acuerdo  Totalmente de acuerdo
B 5/5/2023 19:50:40 De acuerdo De acuerco De acuerdo De acuerdo De acuerdo, De acuerdo, De acuerdo De acuerdo, De acuerdo, De acuerdo
o /572023 21:40:54 Totalmente de acverdo  Totamente de acuerdo
& 5572023 21:47:25 Totalmente de acuerdo Do acuerdo Do acuerdo De acuerdo, Do acuerdo, De acuerdo, Do acuerdo De acuerdo, De acuerdo, De acuerdo
o /572023 21:49:50 Desacuerdo Desacuerdo Desacuerdo Desacuerdo Desacuerdo Desacuerdo Desacuerdo Desacuerco Desacuerdo Desacuerdo
) 5/5/2023 22:00:48 De acuerdo De acuerco N de acuerdo nf en desacN de acuerdo i en desax De acuerd De acuerdo N de acuerdo ni
) 5/5/2025 22:17:15 Totalmente de acverdo  Totamente de acuerdo
™ 1 Ttaimente de acuerdo Ttaimente de acuerdo  Totamente de acuerdo  Totaimente de acuerdo
B 5/5/2023 22:20:57 Totalmente de acuerdo  Totamente de acuerdo  Totaimente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  Totamente de acuerdo e
» /572023 2306117 Totalmente de acuerdo  Totamente de acuerdo  Totaimente do acuerdo Do acuerdo Do acuerdo, Totaimente do acuerdo Do acuerdo De acuerdo, Totaimente de acuerdo  Totalmenta de acuerdo
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) 5572023 23:26:41 Totalmente de acverdo  Totamente de acuerdo  Totamente de acuerdo  De acuerdo Totamente de acuerdo  Toiamente de acuerdo  De acuerdo Totamente de acuerdo  Tiaimente de acuerdo  De acuerdd
vs 5/5/2023 23:50:19 Totalmente de acuerdo  Totamente de acuerdo a Ttaimente de
™ 61572023 0:04:06 De acuerdo Ni de acuerdo i en desac N de acuerdo i en desac i de acierdo i en desax De acuerd N de acuerdo i en desacNi de acuerdo i en desacNi d
™ 6/5/2023 0:14:25 Totamente de acuerdo e acuerdo De acuerdo N de acuerdo i en desacN de acuerdo i en desax De acuerdo N de acuerdo nl en desacN d
» 61512023 0:16:52 De acuerdo De acuerto N de acuerdo i en desacNi de acuerdo i en desac Ni de acuerdo i en desac N de acuerdo i en desac NI de acuerdo i en desac i de acuerdo i en desac De acuerdo De acuerdo
© 61512023 2:09:26 De acuerdo De acuerco Do acuerdo, De acuerdo, De acuerdo
w 61572023 2:40:15 De acuerdo Desacuerdo De acuerdo N de acuerdo nl en desacDe acuerdo De acuerdo N de acuerdo ni
o 6/5/2023 2:52:34 De acuerdo De acuerco De acuerdo De acuerdo De acuerdo, De acuerdo De acuerdo De acuerdo, De acuerco, De acuerdo
@ 6/5/2023 3:35:15 Totamente de acuerdo  Ttalmente de acuerdo  Totamente de acuerdo  Totaimente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo Totaimente de acuerdo  De acuerdo De acuerdo, Totaimente de acuerdo
) 6/5/2023 3:48:22 De acuerdo Desacuerso Desacuerdo Desacuerso Desacuerdo Desacuerdo Desacuerco Desacuerdo N de acuerdo il en desacuerdo
o 6/5/2023 3:58:10 Totamente de acuerdo  Totalmente de acuerdo  De acverdo De acuerdo Do acuerdo, De acuerdo, De acuerdo De acuerdo, De acuerdo Totaimente de acuerdo
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- 6/5/2023 6:46:36 De acuerdo Ttaimente de acuerdo o o
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R Respuestas 2 1.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Editar  Ver Datos T Analzar  Grificos  Utilidades

3 Ajuda

ET L PR IY] XN T
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ANEXO: TURNITIN
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ANEXO: AUTORIZACION

Giz Vigjes y Turismo:

La empresa Giz Viajes y Turismo de ruc 20524561426 le da permisos al
estudiante Gabriel Ronand Alarcon Otero, para permitirle disefiar un manual de
identidad corporativa para la ..mar'c-a' para'su "inv&stigacién de Tesis para la
Universidad Cesar Vallejo Lima Norte ubicada en los Olivos, ademas de estar
siendo supervisado por la propia empresa y duefia para cualquier cambio
necesario ademas de beneficiarse de los resultados de esta.

N Telefonico: 998 270 572
oN: 0723530
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ANEXO: TABLA DE INTERPRETACION DE RHO DE SPEARMAN

Rho de Interpretaciéon
Spearman
-1.00 Correlacion negativa perfecta.
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte.
-0.75 Correlacion negativa considerable.
-0.50 Correlacion negativa media.
-0.25 Correlacion negativa débil.
-0.10 Correlacion negativa muy débil.
0.00 No existe correlacion alguna entre las
variables.

0.10 Correlacion positiva muy débil.
0.25 Correlacion positiva débil.
0.50 Correlacion positiva media.
0.75 Correlacion positiva considerable.
0.90 Correlacion positiva muy fuerte.
1.00 Correlacion positiva considerable.
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ANEXO: VALIDACIONES DE EXPERTOS

Cosan vaLLen TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

(
Apellidos y nombres del experto:  Manzd Frevenoly Aud e
Titulo y/o Grado:

Ph.D... () Doctor... () Magister... ¥J Licenciado... ( ) Ofros. Especifique

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte

Fecha:

TiTULO DE LA INVESTIGACION

Manual de Identidad Corporativa de “Giz Viajes vy Turismo” en la decisién de

= " ma. 2023

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI NO OBSERVACIONES

1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el X
titulo de la investigacion?

2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?

3 (Elinstrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?

4 ¢El instrumento de recolaccién de datos se relaciona con las X
variables de estudio?

5 ¢ La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se X

6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?

7 ¢El disefio del instrumento de medicién facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?

8 ¢, Del instrumento de medicién, los datos serén objetivos?

9 ¢Del instrumento de medicidn, usted afadiria alguna X
pregunta?

10 ¢Elinstrumento de medicion sera accesible a la poblacion X

sujeto de estudio?

¢Elinstrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para ¥
" que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?

TOTAL

Sugerencia:

DN Qe G2¥ET
Numero Telefénico:
Firma del experto:



£3AR VALLEID TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: 02RO \fﬁ,:)(,y[ 2 [lAniA
/
Titulo y/o Grado:

Ph.D... () Doctor... () Magister... (¢  Licenciado... ( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte

Fecha: fé’/oy/sz

TITULO DE LA INVESTIGACION

Manual de Identidad Corporativa de “Giz Viajes v Turismo” en la decisién de
- A 023

& It I

Mediante la tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con "x" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas

sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl NO OBSERVACIONES
1 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el X
titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las ¥
variables de investigacion?
3 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?
4 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se X
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
7 ¢El disefio del instrumento de medicién facilitara el andlisis y
procesamiento de datos?
8 ¢Delinstrumento de medicién, los datos seran objetivos? X
9 ¢Del instrumento de medicion, usted afadiria alguna X
pregunta?
10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacién

sujeto de estudio?

Elinstrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?

TOTAL

Sugerencia:

pni: (046 3507
Numero Telefénico: §52¢2414L
Firma del experto:
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SIDAD

ALLEID TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

T
<3 (—i‘
=

1

CESAR

Apellidos y nombres del experto: "=va  Savein Wavea (ing BuzadeYl
Titulo y/o Grado:

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

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha: |4 [O‘-tl;LO'&B

TITULO DE LA INVESTIGACION

Manual de Identidad Corporativa de “Giz Viajes v Turismo” en la decisién de
, - 2023

Mediante la tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI NO OBSERVACIONES
1 ¢Elinstrumento de recoleccién de datos tiene relacion con el X
titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
3 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacian?
4 ¢ Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se b4
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
7 ¢El disefio del instrumento de medicién facilitara el analisis y
procesamiento de datos?
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? X 4
9 ¢ Del instrumento de medicion, usted afiadiria alguna X
pregunta?
10 ¢Elinstrumento de medicién seré accesible a la poblacion X

sujeto de estudio?

¢Elinstrumento de medicion es clare, preciso, y sencillo para
1 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?

TOTAL

Sugerencia:

DNI: 4sso96Y 6
Numero Telefénico: 563839 17 Y

Firma del experto: g
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ANEXO: INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INSTRUCCIONES

En la siguiente encuesta se mostrard una serie de preguntas para conocer su opinién sobre el
estudio. Sus respuestas seran andnimas, con mucha confidencialidad, responder con suma
honestidad. Se le informa que todo serd para fines académicos y de investigacion.

*

5 4 3 2 1
Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni | Desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
N° | ITEM 5 4 3 2 1

Identifico a través del logo a “Giz Viajes y Turismo”

Identifico a través de su logo que “Giz Viajes y Turismo”
es una marca de Turismo

Asocid a “Giz Viajes y Turismo” como una marca que
ofrece experiencia y diversion

Consideré que “Giz Viajes y Turismo” brinda una
experiencia Unica

Considerd que la imagen a continuacién me genera
impacto

Considerd que el logo es atractivo y cumple con las
expectativas de la empresa

Considerd satisfactorio el servicio que brinda “Giz Viajes
y Turismo”

Considerd que el servicio de “Giz Viajes y Turismo” es de
calidad

Considerd que el disefio de la empresa es innovador

Considerd que“Giz Viajes y Turismo” a futuro sera
reconocida a nivel nacional
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ANEXO: PIEZAS GRAFICAS

Giz
Vigjes y Tarisimo

Manual

Introduccion
Marca Tipografia
1.1 Mision 4.4 Tipografia principal
1.2 Vision 4.2 Tipografia secundaria
1.3 Valores
14 Concepto Usabilidad

Identidad Grafica

5.1 Uso Correcto
5.2 Uso Incorrecto

2.1 Logo 5.3 Tamafio minimo
2.2 Isotipo
2.3 Area de proteccion Aplicaciones

2.4 Planimetria
Color

3.1 Colores corporativos

3.2 Colores complementarios
3.3 Positivo y negativo

3.4 Sobre Fondos

3.5 Color a una tinta
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Este Manual de Identidad Corporativa es la herramienta
fundamental que cumple con las pautas, las normas y
todo lo requerido para el correcto uso de la marca “GIZ
VIAJES Y TURISMO” en sus diferentes aplicaciones
fisicas, impresas y digitales.

En su contenido se tiene los temas de estructura, color,
logitpo y los usos adecuados de estos en la marca al igual
que el estilo tipograficos, creando asi la guia para
mantener todas sus apliaciones en un uso correcto.

Este Manual de Marca es la herramienta principal para el
uso de todos los miembros administrativos de “GIZ
VIAJES Y TURISMOQ’, para el director de marca o el
encargado del area de comunicacion y mercadeo, y para
todos los profesionales que se encargan de la produccion
grafica y de publicidad manteniendo asi la Identidad
Corporativa mas no detener la creatividad siendo una guia
para innovar con el disefio y mantener la marca solida.

55 l
mm 36 13
| mm ' mm

67 mm — 50 MM — 39 mm — —25mMm- .17 mm- l -6 mm-

Manual de Identidad Corporativa
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MISION

Brindar un servicio de turismo de calidad a los consumidores
dandoles ofertas y paquetes a un precio razonable.

VISION

Lograr ser reconocida en el ambito del turismo como una marca
que impacte en la mente de nuestros clientes a nivel Nacional.

VALORES
Confiable. Diversion, Eficiente, Experiencia Unica, Innovador.
CONCEPTO

n servicio de turismo, para todo cliente que desee tener un buen viaje
U det X todo client d t b ,
paquetes turisticos y mucho mas a un buen precio.

Manual de Identidad Corporativa

2.1 Logo

El Logo es la representacion grafica mas fundamental de
una marca, es el rostro de ella y todo lo que esta desea
transmitir. Esta conformada por un una imagen con texto
siendo un Imagotipo ya que se conforma de ambos
elementos.

Disefiado para transmitir el mensaje de un de una
experiencia de viaje unica, junto a un turismo de calidad,
representandolo con el disefio de una maleta de viajes y
con ella larepresentacion de una playa tropical ya que es el
principal producto que ofrece el servicié de Agencia que es
“GIZ VIAJE Y TURISMO” ademas de mantener esta
tipografia para provocar memorias de el nombre de la

marca.

Gz
Viajes y Turismo

Manual de Identidad Corporativa
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2.2 [sotipo

2

El Isotipo ess la parte simbdlica o icénica de la
representacion grafica, es el icono de la marca. Esta siendo
representada por un maletin de viaje con los colores
corporativos ademas de tener en el simbolo de verano
vacacional en una playa, isla paradisiaca manteniendo asi
el mensaje de la marca.

Manual de Identidad Corporativa

El area de proteccion es un espacio alrededor del logotipo
que es de obligacién respetar y no puede ser invadido por
otros elementos graficos, textos, fotografias y demas.

Su proporcion es de acuerdo a la letra “G” de Giz Viajes y
Turismo para mantener un espaciado estetico para que
nada pueda interferiri con el obbjetivo del logotipo.

1

r'c_z/'e; Y Turismo

Manual de Identidad Corporativa
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Es la representacion en base a la escala de, se usara el
tamafio de la letra G de “Giz Viajes y Turismo para calcular
la medida exacta de la planimetria en base a los
cuadrilateros con esta medida, dando un resultado de 14
de Alturay 9 de Ancho.

Manual de Identidad Corporativa

3.1 Colores Corporativos

La Marca usa los siguientes colores que se reflejan en su logo y tipografia.

R:q G166 El color Azul se relaciona con tranquilidad,
B:a39 seguridad, conflanza, asociasiones positivas, el
tono presentado tienen una relacion mas directa a
C;94M:11 la creatividad y innovacidn.
Y:oK:o #ogabef
El color Naranja siendo un color extrovertido,
Ri255 Giis3 vibrante busca. mostrar creatividad, geperosidad y
B76 momentos unicos, al no ser tan agresivo como el
rojo  transmite compromiso, aventura y
C:0B:57 experiencias.
Y: 74 Kio #ffgo4c

Manual de Identidad Corporativa
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q Se usaron colores complementarios
para tener un mejor impacto al
consumidor, un mayor contraste de
tonos que apoyan al isotipo y las figuras
formadas en el resaltando una tras la
otra.
Ademas de ser una fuente de usos

variados para la propia publicidad y

bg Giz . Manual de Identidad Corporativa
Viajes g Turiswo

Positivo Negativo

59 Giz ) Manual de Identidad Corporativa
Viafes g Tarismo
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Positivo Negativo

Manual de Identidad Corporativa

Positivo Negativo
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67



i
Wb
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Giz Giz Giz
Viajes g Turigmo — Viajes 4 Turizimo — Viafes ¢ Tarismo
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4.1-Tipografia principal
Pf‘f'l/tc//m/
Kawsakn Script

abhedefghijblmio
qgretuvwxyzAB
COEFGHIJKLM
NNOPQRSTUV
WXYZ

Manual de Identidad Corporativa

4.2-Tipografia Secundaria

Secundaria

Constantia

abcdefghijklmi
opqrstuvwxyzA
BCDEFGHIJKL
MNNOPQRSTU
VWXYZ

Manual de Identidad Corporativa
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5.1- Usos Correctos

| Giz ‘ i Giz ‘ | Giz ‘ Giz Giz

Viafes y Tarismo  Viajer y Turismo  Viafes g Tarigmo  Viajes y Tarismo  Viajes y Tarismo

Gr'z

Véafes 4 Turigmo INiares gierisinol Viafes g Turismo

Manual de Identidad Corporativa

5.2- Usos Incorrectos

Gz
Viafes 4 Turigmo

Gz
Viafes y Tardgmo

Manual de Identidad Corporativa
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mm

mm 36 13

55
| mm 5 mm
67 mm — 50 MM — 39 mm — —25mm- .17 mm- l -6 mm-
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Tarjeta Presentacion

IRMA DORIS ALARCON
SALVATIERRA

Contacto/Ubicacion

7 Calle16 MZ B2 LT o4 URB El Pinar Comas
Giz Ny

. 998 770 572

s o Turigme Tmaalareon@hotmail.com
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Lorem Ipsum

L ol sit Bpicing eli, ved di
eiasennd tesnpor incirlidnt e hare et dolore magns i,
Cauis ipsim susponctices lrrices gravids, Risus commodn

it amor, consectetur adipiscing elif, sod do civzmed tempor
incididunt wt laboLesem ipsua doler sit amiet, consecietus
iy elit, e do wiusrued seuapur ineididon, ut Jbore et
dal I s i s ullzh i

Qi
Risus vomods vivern) smaeeeanss aevunsn b vel Geliss,

Lereae iy dulo st auses, sonisecietur adipiscig it s do

iussaod e incididunt ut labore ¢t dulore g bk

Cuis s swepelisse alimices previde. K s
lacusvel ¥

it amee, ronsectrr adipiseing chr, sed o sinsod tempor

Papel Membretado
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