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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion titulada “Identidad Visual Corporativa de la especeria
Roxana y la percepcion del consumidor en un mercado de Puente Piedra, Lima, 20197,
tiene como finalidad determinar la relacion que existe entre la identidad visual
corporativa y la percepcion del consumidor. Este proyecto de investigacion se realizo
en el mercado Las tres Regiones de Puente Piedra, se disefio el logo de la Especeria
Roxana la cual seria su marca diferenciadora, también se cred la tarjeta de
presentacion, la nota de ventas, mandiles, gorras, 2 banners, almanaques y afiches
publicitarios con la finalidad de darle una identidad al negocio y también crear una
nueva expectativa a los clientes y negocios que circulan por el mercado, a incentivarles
a optar por una mejor opcién como la creacion de su marca, es indispensable conocer
la percepcion que tiene el cliente de tu marca porque de esta manera se pueden tomar
decisiones de mejora para el negocio. El proyecto de investigacion es de tipo aplicada-
no experimental, las variables trabajadas son cualitativas, pero de un enfoque
cuantitativa. Se trabajé con la técnica encuesta y el instrumento cuestionario, la
poblacion fue infinita por lo mismo que es un negocio y los clientes varian
habitualmente, tuvo una muestra de 267 personas quienes fueron encuestados y que
tuvieron 15 preguntas formuladas con 5 alternativas de respuestas. Luego de las
encuestas se hizo la recoleccion de datos, se usé el programa Excel y SPSS Stadistic
24 para obtener los resultados de la contrastacion de hipdtesis, la correlacion entre las
dimensiones con la variable y la confiabilidad de las preguntas realizadas.
Concluyendo que, si hay relacién afirmativa entre la variable Identidad Visual

Corporativa y la percepcion del consumidor, por ende, Se rechaza la Hipotesis nula.
Palabras clave: Identidad Visual Corporativa, Percepcion del consumidor, negocio,

fidelizar, molidos puros y frescos.
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ABSTRACT

The present research project entitled "Corporate Visual Identity of Roxana Species and
Consumer Perception in a Market of Puente Piedra, Lima, 2019", has the purpose of
determining the relationship that exists between the corporative visual identity and the
consumer perception. In order to carry out this research project, the Espejo Roxana
logo was designed, which would be its distinguishing mark. The business card, the
sales note, aprons, hats, 2 banners, almanacs and advertising afi-ches were also created
for the purpose to give an identity to the business and also create a new expectation for
customers and businesses that circulate in the market, to encourage them to opt for a
better option such as the creation of their brand. The research project is of the
appliednon-experimental type, the variables studied are qualitative, but of a
quantitative approach. We worked with the survey technique and the questionnaire
instrument, the population was infinite with a sample of 267 people who were surveyed
and who had 5 alternative answers and 16 questions formulated. After the data
collection was done, the Excel program and SPSS Stadistic 24 were used to obtain the
results of the hypothesis. It is concluded that, if there is an affirmative relationship
between the variable Visual Corporate Identity and consumer perception, therefore,

the null hypothesis is rejected.

Keywords: Corporate Visual Identity, Consumer perception, business, Loyalty, pure and

fresh ground.

xii



l. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problematica

En la actualidad, para una empresa es primordial contar con la construccion de su marca
propia usando como estrategia la “identidad visual” porque es una herramienta completa
que generalmente las compafiias optan por aplicar, de este modo se puede llegar con

facilidad al publico consumidor y generar mayor ganancia.

Las empresas en general han entendido que el consumidor a través de los tiempos
se ha modernizado, es por ello que se utiliza la red mas factible como el internet (las redes
sociales) porgue es un medio de comunicacién que, con tan sélo compartir cualquier tipo

de mensaje o aviso, se difunde a un grupo masivo de usuarios.

“Una buena identidad visual no sélo debe traducir la identidad de la empresa sino
diferenciarla de otras” (Villafafie, 1993, p. 2). La identidad visual corporativa son unos
conjuntos de elementos graficos encargados de hacer que tu empresa sea una marca
original para diferenciarse del resto de la competencia, por otro lado, también es
importante que tu publico consumidor se fidelice a tu marca, si en cambio tu como
empresa le transmites confianza y calidad. Asimismo, se debe tener en cuenta la
percepcidn del consumidor al llegar al frontis de tu empresa o negocio, si ti como empresa

generas algun tipo de impacto visual para atraer a tu publico consumidor

Para el 2017 se aperturaron el 98% de microempresas en el Peru segun el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica, pero sélo el 30%llegan a perdurar en el mercado
esto se debe a multiples problemas que no se atendieron a tiempo antes de salir al mercado.
Por otro lado, hay varias empresas en el Perd que utilizan como estrategia La identidad
Visual para renovar el disefio de su logotipo o imagen corporativo por completo, tal cual
pasoé con estas marcas nacionales. “Global TV, cambié radicalmente el nombre, disefio e
imagen. Global TV presento el redisefio de su marca junto a su nueva programacion.
Ahora llamado NextTV, busca refrescar su programacion de conductores locales y artistas
del medio.” (Mercadonegro, 2017, p.1-3). Este canal hizo un cambio radical en la
television obteniendo resultados positivos. La marca Tekno no fue la excepcion, también

pertenece a la lista de las marcas que se renovaron para el afio 2017.

13



Al pasar el tiempo la generacion va tomando cambios donde la empresa opta por
usar estrategias para modernizar la marca y seguir en el rango de prestigio que obtuvo

hace afios. La marca de pinturas Tekno tuvo una buena acogida por parte de su publico.

El problema que se muestra hoy en dia en los negocios sobre la identidad visual
corporativa es muy comdun, al transitar la calle podemos observar un sinfin de negocios
de cualquier tipo de rubro que no cuentan con una marca original ni colores corporativos
que formen parte de su identidad. “Sabiendo por tanto que la identidad visual es lo primero
que el consumidor va a percibir de nuestra empresa y nos va a diferenciar de la
competencia, debemos hacer hincapié en la importancia que ésta posee.” (Ramos, 2016,
p. 3). La Especeria Roxana se encuentra ubicado en el Mercado las 3 Regiones su
propdsito es brindar a sus clientes variedades de molidos frescos y secos para la comida.
Si bien es cierto este negocio de especeria tiene buena venta y clientes de zonas cercanas
como también lejanas, el asunto es que no cuenta con una identidad corporativa. EI motivo
de la investigacion es porque la especeria Roxana donde se realizaréa el proyecto, requiere
de una identidad Corporativa para fidelizar a sus caseros y diferenciarse de la
competencia. “La identidad Visual corporativa es el conjunto de colores, formas e
imagenes que van a simbolizar tu marca” (Lloret, 2014, p.1). En realidad, se han dedicado
mas en las ventas y atencidén al cliente y no pensaron en la creacion de su marca para
obtener confianza y fidelidad por parte de sus consumidores o analizar qué tipo de
reaccion demuestre al percibir la nueva imagen de su negocio. Teniendo en cuenta que la
especeria esta ubicada en una zona competitiva por doquier, que también engloban
carencias de Identidad Visual. Una de las causas de este tipo de problema es la falta de
conocimiento sobre la base fundamental para la creacion de una empresa 0 negocio y
como consecuencia, la falta de identidad podria ser que la clientela del negocio no
incremente, que el negocio pase desapercibido o incluso se vaya a la quiebra como se ha
visto en algunas marcas por ende seria un negocio rumbo al fracaso ocasionando muchas

pérdidas monetarias.

Esta propuesta de investigacion busca determinar la relacion que existe entre la identidad
visual corporativa y la percepcion del consumidor en un mercado de Puente Piedra, Lima,
2018. De tal manera pueda prevalecer en el mundo del mercado. Asi mismo, saber la
importancia de crear una identidad visual corporativa y generar una nueva expectativa

reuniendo los elementos Utiles para llegar con mayor facilidad a los consumidores, como

14



dice el dicho “La vista es fundamental”. Asi que es indispensable que el consumidor sepa
que le ofrecemos confianza, seguridad, calidad y ante ello ver qué tipo de reaccion
muestran frente a una nueva propuesta. De acuerdo con esto se formula la pregunta ¢ Cual
es la relacion que existe entre la ldentidad visual corporativa y la percepcion del

consumidor?

Este proyecto de investigacion es viable porque considero que sera un aporte a la
sociedad para incentivar a mas negocios de crearse una marca que los haga originales en
cuanto al rubro del mercado, por otro lado, la creacién de marca y herramientas necesarias
para la Especeria Roxana seran Utiles para el posicionamiento y la fidelizacion de sus
clientes ante la marca. Este proyecto de investigacion también ayuda a los alumnos que
buscan informacion sobre la identidad visual corporativa y la percepcion del consumidor
porque se ha realizado arduo trabajo para concluir con el proyecto de la Especeria Roxana

y porque también contribuira a la mejora de los problemas sociales.
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1.2. Trabajos Previos

Para comenzar a elaborar el proyecto de investigacion y entender mas sobre la identidad
visual corporativa y la percepcion de los consumidores, se requiere estudios de otros
autores ya sean nacionales e internacionales para conocer el tipo de estudio que realizaron.

Esto seria como base de nuestro proyecto.

Garcia (2016) con su tesis titulada, Influencia del redisefio de la identidad visual
corporativa del restaurant de comida répida Edu’s Burger en la percepcion de marca en
los clientes de Lima, S.M.P-2016, presentado ante la Universidad Cesar Vallejo. Teniendo
como objetivo establecer el nivel de influencia del redisefio del restaurante de comida
rapida “EDU’S Burger” en la percepcion de marca, ya que el restaurant tuvo afos en el
mercado sin atraer al publico porque no tenia una adecuada identidad, entonces el objetivo
de esta investigacion fue renovar la IVC del restaurant de comida rapida para ayudar a la
empresa posicionarse como marca potencial, ademas que esto incentivaria a la
competencia y el comercio en general, refrescar la identidad visual que manejan. Su
disefio de estudio fue no experimental- transversal, enfoque mixto porque utilizo el
enfoque cuantitativo y cualitativo, el tipo de estudio fue aplicada, nivel correlacional
causal. Su poblacion fue jovenes y familias de la clase B y C de la Avenida Per( y en su
muestra uso el método de seleccion probabilistico y no probabilistico como resultado 275
clientes del restaurante. Concluyendo que la Identidad Visual Corporativa influye en la
Percepcion de marca ya que los colores cromaticos del restaurant “EDU’S Burger” son
apreciables y estimula con efectividad, reforzando que las piezas gréaficas estan ubicadas

en zonas adecuadas dentro del local.

Ita (2016) con la tesis nombrada, La percepcion del consumidor en relacion al
redisefio de la identidad corporativa del restaurante Caporal en el distrito de Carabayllo,
Lima, 2016. Presentado ante la Universidad Cesar Vallejo Lima — Norte. Su objetivo
general fue analizar la percepcion del consumidor en relacion al redisefio de la Identidad
Corporativa del restaurante. Caporal tiene mas de 9 afios en el mercado con 5 sedes en el
Cono Norte, pero no habia cambios de crecimiento porque usaban 4 logos distintos en
cada sede, la cual atraia confusion en los clientes, el objetivo de esta investigacion fue
redisefar la identidad corporativa del restaurante Caporal y demostrar la importancia de
invertir en la identidad corporativa de una empresa ya que de esta forma podréa prevalecer

en el mundo del mercado y posicionarse. Present6 un tipo de estudio no experimental de
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nivel correlacional, disefio transversal, de tipo aplicada y el enfoque mixto, su poblacion
fue infinitay el resultado de su muestra fue 267 clientes del restaurante y como conclusion
obtuvo que sus variables son favorables y si tienen relacion a la identidad visual del
restaurante Caporal del distrito de Carabayllo, que gracias a la intervencion de la identidad
corporativa se percibe el primer contacto visual del cliente y la marca, ahora la empresa
cuenta con una personalidad propia que permite posicionarse en el mercado y

diferenciarse de su competencia.

Goldsworthy y Macas (2017), con su tesis titulada, Andlisis de identidad
corporativa de la empresa Merwe y su incidencia de en la percepcion de marca, que
tienen sus empleados y clientes potenciales en el Canton Guayaquil. Presentado ante la
Universidad de Guayaquil en la Facultad de Comunicacion Social de la Carrera de Disefio
Gréafico. Tiene como objetivo redisefiar y construir un manual de identidad corporativa
para la empresa Merwe S.A., mejorando sus servicios de presentacion de forma
responsable con los clientes, para el desarrollo de su proyecto us6 un tipo de investigacion
exploratoria, descriptiva, proposito, enfoque cualitativa, la técnica de investigacion que
utiliz6 fue la observacién, revision documental y la entrevista, el instrumento de
investigacion fue la encuesta y la entrevista, su poblacién 68 personas y la muestra
recomendada es de 58 personas que fueron encuestadas en la empresa Merwe. En
conclusién, nos dice que es importante que una empresa cuente con una identidad
corporativa con un fuerte impacto visual donde refleje los objetivos, la culturay principios
del negocio para que sus clientes se sienten conectados a la marca y se genere la fidelidad.

Peralta (2018) con la tesis nombrada, Redisefio de la identidad visual corporativa
de la anticucheria Anita y la percepcion de sus consumidores de 30 - 40 afios en el distrito
de Comas, Lima-2018. Presentado ante la Universidad Cesar Vallejo, su objetivo general
fue Determinar la relacion entre el redisefio de la identidad visual corporativa de la
anticucheria Anita y la percepcion de sus consumidores. Se encontrd fallas estéticas y una
identidad no coherente a lo que ofrece la marca como consecuencia trae confusion al
publico y desinteres, la empresa no podia diferenciarse de la competencia ni destacarse,
por ello el objetivo de la investigacion fue redisefiar una marca solida y coherente para la
anticucheria Anita. La poblacion fue infinita por el hecho que es negocio y no es

predecible, tom6 como muestra un total de 267 personas para encuestar en el restaurant
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de la sefiora Anita porque la técnica que us6 fue el cuestionario y por ende el instrumento
fue la encuesta. La investigacion es de tipo aplicada, basada en un enfoque cuantitativo y
de caracter transaccional o transversal. El nivel de disefio es correlacional, Dando a
conocer que, si existe relacion entre el redisefio de la Identidad Visual Corporativa y la
Percepcion del Consumidor ya que se trabajo con profesionalismo segun las teorias del
disefio gréafico, creando una identidad mas solida que pueda posicionarse en el mercado y

diferenciarse de la competencia.

Reyes (2016) con la tesis nombrada, Influencia de la nueva identidad visual de taxi
sonrisas en su imagen corporativa percibida por los usuarios de los segmentos B y C del
distrito de Trujillo del afio 2014. Presentado ante la Universidad Nacional de Trujillo,
Teniendo como objetivo general determinar el nivel de aceptacion de la nueva identidad
visual y conceptual de Taxi Sonrisas. La investigacion es de tipo no experimental de corte
transversal de tipo causal, basada en un enfoque cuantitativo y de caracter transaccional
o transversal. EI método de investigacion que us6 fue método inductivo, analitico, y
estadistico. Su poblacién es 942, 729.00 que seria el nimero de habitantes en el Distrito
de Trujillo, como muestra fue un total de 383 personas para realizarles las 16 preguntas
de la encuesta. Como conclusion Si existe relacion entre sus variables porque el disefio y
colores que incorpor6 son favorables porque les da un toque de seriedad y formalidad a

la empresa de Taxi, de esta manera denota confianza y seguridad a sus clientes.

Vasquez (2012). Con su tesis titulada, Conocer la Percepcion de los Clientes que
visitan una agencia de la zona 16 sobre la imagen corporativa de una Institucion
Financiera, presentado ante la Universidad Rafael Landivar facultad de Humanidades
Departamento de Psicologia en Guatemala. Teniendo como objetivo conocer la
percepcion de los clientes que visitan una agencia de la zona 16 sobre la imagen
corporativa de una institucion financiera. Para su desarrollo basa su investigacion en una
metodologia descriptiva con enfoque cuantitativa, tomando como medida el cuestionario-
encuesta con 15 preguntas, La poblacién son los clientes que visitan la agencia y como
muestra 841 personas. Dando a conocer, que las empresas en la actualidad han sufrido
modificaciones tanto interna como externa, porque el éxito de los productos o servicios

depende de la imagen y la percepcion.
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Rosales (2017) con la tesis nombrada, Disefio de identidad visual corporativa del
complejo deportivo San Pedro y la percepcién en jovenes del distrito de Ancédn,
Lima2017. Presentada ante la Universidad Cesar Vallejo. Como objetivo de la
investigacion es determinar la relacion que existe entre la identidad visual corporativa del
complejo deportivo San Pedro y la percepcion en jovenes del distrito de Ancon, Lima-
2017. Debido a la carencia de identidad visual corporativa del complejo San Pedro,
ocasionando que el publico pase desapercibido, y mostrando falta de profesionalismo, por
ello el objetivo de la investigacion fue crear la identidad visual corporativa del complejo
deportivo logrando incrementar el conocimiento de la existencia de la marca San Pedro.
La investigacion es de tipo no experimental — transversal porque se ha recolectado los
datos en un solo momento, el tipo de investigacion es aplicada puesto a que resolvera un
tipo de problema que exista en la sociedad y el nivel de la investigacion es cuantitativa.
La poblacion que se manejo fueron jovenes de 25 a 35 afios de edad, cuenta con una
poblacién finita por tener a cantidad exacta que es 840 personas y de muestra obtuvo
como resultado 264 elegidos que aportaran en los resultados de la encuesta. Teniendo
como conclusién un resultado favorable para la empresa Deportiva ya que puede ser
diferenciada de la competenciay tiene personalidad, por ende, la relacién es positiva entre
su variable ldentidad Visual Corporativa y Percepcion en jovenes.

Cuenca (2017) con la tesis nombrada, Estudio de la percepcién de la imagen
institucional de la Universidad Politécnica Salesiana, sede Quito en los estudiantes de
Administracion de Empresas. Presentada ante la Universidad Andina Simoén Bolivar sede
Ecuador. Tuvo como objetivo general identificar las percepciones de imagen que tienen
los estudiantes sobre la imagen de la UPS desde la gestion de la comunicacion
organizacional de la universidad. La investigacion es de tipo descriptiva, el método que
ha usado para la investigacion es cualitativa y cuantitativa. La técnica que uso para la
realizacion de su proyecto de investigacion es una encuesta de 27 preguntas que se
realizaron a 300 personas. En conclusién, se atind que si existe una relacion pragmatica

en los estudiantes.
Torres (2013). Con su tesis nombrada, La identidad visual corporativa de Radio

Universitaria como estrategia de reposicionamiento de imagen en la ciudad de Ibarra.

Propuesta para la elaboracion de un manual. Presentada ante la Universidad Técnica del
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Norte en Ibarra, Ecuador. Tuvo como objetivo la elaboracion de la nueva identidad
corporativa de Radio Universitaria y el proceso de vinculacion con la comunidad
Ibarrefia. Tuvo un tipo de investigacion con enfoque cualitativo y metodologia de
investigacion — accién porque se pretendia ser puntual con la problematica. Se utilizo el
método Inductivo, Deductivo y Analitico Sintético, la técnica e instrumento que uso fue
la encuesta, entrevista y la observacion. Su poblacion son las personas oyentes de la Radio
Universitaria en la provincia de Imbabura un total de 153622 oyentes, la muestra total es
de 399 personas encuestadas. En conclusion, el publico interno se siente identificada con

la marca Radio Universitaria.

Paca (2015). Con su tesis nombrada, Identidad Visual de la Empresa Carrocera

“Cepeda” de la Ciudad de Ambato y sus Impacto en la Ciudadania. Presentada ante la
Universidad Técnica de Ambato en Ibarra, Ecuador. Tuvo como objetivo Determinar el
impacto de la imagen visual de la empresa carrocera “Cepeda” de la ciudad de Ambato y
el rendimiento percibido por parte de los clientes ya que estaba en una etapa de baja
productividad porque su publicidad no aportaba en el crecimiento, su objetivo fue que la
empresa “Cepeda crezca y se afiance en el mercado de su mismo rubro. Tuvo un tipo de
investigacion descriptiva. Su poblacion fue infinita, la muestra total es de 399 personas
encuestadas por medio de 8 preguntas. En conclusion, si existia un impacto visual del
muestreo por parte de sus clientes, ya que se utiliz6 publicidades adecuadas para

convencer e impregnarse en la mente del consumidor.
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1.3. Teorias Relacionadas

En relacion con este proyecto de investigacion se plantearon las variables de estudio:
Identidad Visual Corporativa y la percepcion del consumidor. Pintado y Sdnchez que nos
habla sobre el concepto de la identidad visual corporativa y sus aspectos, en esta ocasion

se paso a utilizar tres elementos que son de mayor importancia para tratar sobre el tema.

La palabra identidad significa tener rasgos propios que lo hace Gnico, lo mismo pasa
con las empresas que para surgir y mantenerse en el mundo del mercado requieren de
algunos elementos gréficos que le ayude a formar una identidad visual frente a su publico
consumidor, que para diferenciarlos de su competencia se emplean colores corporativos
de acuerdo con el rubro y principios del negocio siendo éste el primer paso para que la
marca y el cliente se conecten. Teniendo claro el concepto de la identidad visual

corporativa se nombrara el siguiente punto importante del cual nos habla.

El naming es el nombre de la marca, es aquella palabra que va a significar un todo
de la empresa, de lo que ofrece y sus valores, para ello el nombre debe ser Unico,
significativo, sencillo, atrayente, directo, no es una frase ni relato mas bien es rapido y
corto. La percepcién y la memoria son puntos indispensables para trabajar adecuadamente
con el naming, con la percepcion sabremos si el nombre de la marca tiene un tipo de
vinculo con el publico, porque si la marca ha llegado impactar al cliente visualmente, ésta
quedara impregnado en su mente. (Pintado y Sanchez, 2014, p. 210). Mas alla del contexto
empresarial institucional del naming como disciplina, no debemos perder de vista la idea

de que se trata de crear/ encontrar/construir un buen nombre. (Grau, 2011, p.7).

“Los signos tienen como funcidon propia la representacion” (Pintado y Sanchez,
2013, p.195). En este punto el nombre de la marca deberé ser la que represente a la
empresa. La imagen o letra que forma parte de la marca no debera perder la esencia de lo
que se quiere transmitir para que ésta pueda llegar con mayor facilidad a su publico
consumidor. El otro punto es la diferenciacion, “El objetivo final es la identificacion, pero
consiguiendo la diferenciacion de otras entidades en el panorama visual.” (Pintado y
Sanchez, 2014, p. 199) La identificacion va de la mano con la representacion, ésta
contiene los mismos atributos. Dandole como finalidad que el pablico diferencie la marca
a comparacion de la competencia y no tenga dificultades de captar el mensaje porque se

supone que fue clara. Relacionandolo con el proyecto de investigacion la marca Roxana
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deberia estar en la mente de los clientes del mercado las tres Regiones, de alguna manera

u otra formando una nueva expectativa para el negocio.

Los principios de Universalidad “La idea que proyecta este principio es no dejar
fuera ninguna situacion perceptiva para lograr una imagen”. (Pintado y Séanchez, 2014, p.
197). Estas se basan en dos aspectos la cultural y la temporal. La universalidad Cultura es
aquella que debe transmitir un solo mensaje a todo un publico, una misma cultura y por
eso debe ser claro y conciso. Se demanda un arduo trabajo interno como disefiadores para
lograr que nuestro publico general capte una sola idea. Es una forma de transmitir
mensajes a través de imagenes que para ello en el ambito del disefio si se trabaja con
alguna marca o negocio se debe conocer al publico a quien te diriges, para transmitir el
mensaje adecuado y entendible. Transmitir mensaje a un publico determinado no es tarea
facil por resolver, para esto es importante saber qué tipo de mensaje queremos transmitir
al publico, de qué manera, usando qué tipo de elementos. No sélo basta con elaborar una
publicidad comun, la tarea en si es que tu publico objetivo pueda entender el mismo
mensaje y captar la misma idea. Se tiene que convencer al cliente que ésta es una buena
opcidn con tan sélo ver una pieza grafica con pocos elementos. La imagen que se va usar
en una publicacion o en cualquier pieza grafica debe tener coherencia con lo que se quiere
transmitir, el fin es que sea una imagen atractiva, bastante peculiar que capte la atencion
de tu pablico objetivo, y ésta quede impregnada en la mente de tu consumidor. La imagen
se puede usar de diferentes maneras se le conoce como figuras hipérboles, prosopopeya,
figuras retoricas, etc. Existen diferentes formas de cémo podemos llegar al publico si

sabemos manejarlo estratégicamente.

Universalidad Temporal en este punto se busca la permanencia en este posible
publico, en la historia moderna la limitacion fue temporalmente duradera, en cuanto a
disefio es un medio fundamental para la innovacion. Sin disefio no hay vida, Para la
empresa es indispensable contar con un area de disefio en su compaiiia porque sin ello no
habria forma de promocionar o de como vender su producto- marca a su cliente. Puede
haber variaciones en algunos elementos, pero sin dejar la esencia principal de cémo

quieres que la gente conozca de tu empresa.

Una Marca es el “ser” de la empresa, o también un conjunto de simbolo que formara
importante de tu identidad. Segun Quijano (2015): “La Marca es uno de los principales

elementos de la identidad visual corporativa es sin duda la marca la cual ademas de ser
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un signo o simbolo de propiedad de una empresa” (p. 31). También se puede tomar en
cuenta la papeleria porque se tiene contacto directo con el cliente y proveedores, es una
forma de reforzar la identidad, ademas, es lo primero que ven dentro de una carta sobre.
Estas estan conformadas por el papel de carta, sobres, factura, tarjeta de presentacion entre
otros. Aunque no todos los negocios lo usen, En el caso de la Especeria Roxana se usara
la tarjeta de presentacion por el pedido de sus clientes.

Es el simbolo o icono que representa la identidad de una empresa o producto, uno
de los principales elementos porque permitira que tu cliente te identifique y diferencie de
tu competencia. El logotipo o marca, es como un simbolo conformado por iméagenes o
letras que se crea para identificar una empresa o producto, para ello el logotipo y el
negocio deben tener un tipo de relacion coherente y ser legible. Para comenzar a disefiar
el logotipo, se debe tener el brief en caso de una empresa o informacion necesaria del
rubro del negocio como se nombrd tiene que haber una relacion con un mismo mensaje
del que se quiere transmitir. Es importante porque si el disefio no esta bien elaborado y
no causa el mismo efecto al que ofrece el negocio, no significa que éste sea de mala
calidad.

Los colores son primordiales al crear una marca, porque son utilizados como
estrategia abierta a la imagen, esto quiere decir que se trabaja a través de la psicologia del
color para llegar a tu publico, entonces se trabaja con un color predominante que llame la
atencion en el caso del color amarillo que es un color muy encendido o el olor rojo que es
muy fuerte y llamativo, pero también que se complemente con colores secundarios para
contrastar y no saturar la vista del publico. Las combinaciones de los colores dependeran
de la tactica y el posicionamiento que se quiera dar al producto. (Pintado y Sanchez, 2014,
p. 192).

En una marca es importante conocer el significado de los colores que formaran parte
de tu logo- empresa. No significa escoger los colores a gusto personal sino mas bien, tener
conocimiento de la psicologia del color porque ésta transmitira diferentes sensaciones a
tu publico consumidor. Relacionandolo con el proyecto de investigacion, al crear lamarca
de la especeria Roxana y los elementos necesarios para crear su ldentidad Corporativa,
los colores corporativos se mantienen como el almanaque, tarjeta de presentacion,
mandiles entre otros, La marca Roxana estd trabajando con los colores verde y 2

tonalidades del rojo, esas que daran vida a la empresa.

23



Los colores actian de una forma subliminal, éstos son influyentes en el tema del
marketing y también sirven para el posicionamiento de la marca porque se usan
dependiendo a lo que quieres transmitir por medio de la psicologia del color. También se
debe dar mayor importancia en cuanto al uso de los colores porque depende de eso si
logras hacer ver el producto mas atractivo ya que a través de los colores logra estimular y
generar mas ventas, si el producto y marca atraen la atencion del cliente ya se estaria
dando un toque de personalidad a la marca entonces el cliente lo diferenciara de la
competencia, por todo ello, Garcia considera que el color se transforma en un vendedor

silencioso porque es persuasivo. (Garcia, 2015, p.100).

La tipografia es uno de los elementos claves a la hora de comunicar la personalidad
de una marca (Pintado y Sanchez, 2014, p. 197). También se toma en cuenta la tipografia
o0 sea el tipo de letra que tendra el disefio hasta tu marca. Las diversas tipografias también
crean un tipo de sensacion, ya sea en san-serif o con serif, en cursiva, gruesa, delgada,
mayuscula o minuscula. Estos puntos son necesarios e importantes al crear la identidad
del negocio porgue debe connotar el valor de ello mismo. Algunas marcas hacen uso de
la familia tipografica que son un conjunto de tipografias apoyadas en la misma fuente,
pero con algunas modificaciones en cuanto al grosor y anchura. O también otras marcas
usan dos tipos para la tipografia primaria y secundaria. Para la creacion de una marca, no
es necesario usar imagen, algunas solo nacen de la misma tipografia que sufren una
metamorfosis 0 manipulaciones. Como dice Pintado y Sanchez la tipografia le da el toque
de personalidad a la marca. En la marca se trabaja con la tipografia primaria y/o
secundaria, La primaria es la principal, la que esta de tamafio mayor a comparacién de la
tipografia secundaria donde se aplican textos méas extensos que una palabra, que serian
los slogans. (Pintado y Sanchez, 2014, p.194).

La especeria de la sefiora Roxana va de la mano con la primera variable “Identidad visual
Corporativa”, por lo tanto, Para Barber, K. Et al (2010), la compaiia internacional de
publicaciones nos habla sobre estas dos dimensionan relativos al trabajo de investigacion,

Las Hierbas aromaticas y Especias.
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En la actualidad se puede ver que la demanda de las especias ha incrementado, en
todos los platos de comida se utiliza especias y hierbas aromaticas para complementarse,
uno le da aroma y el otro el toque del sabor e incluso el color es importante en los
preparados, estos ingredientes son mezclados o combinados al principio de realizar un

plato de comida. (p. 328).

Las especias son una parte aromatica de una planta, que se usan para sazonar la
comida. En los afios remotos, los hebreos traian especias raras que tenian un valor mayor
que en la actualidad. Ahora las especias estan al alcance de todos, lo podemos encontrar
en los mercados, adquirirlos y usarlos para la preparacion de comidas. Cada ingrediente
tiene diferente forma de ser usado, al echar mucho condimento al aderezo no quiere decir
que el resultado de la sazon sea exquisito, hay algunos ingredientes que requieren ser
agregados en el momento de la coccion del aderezo y otras que deben ser agregados antes
de servir el plato. Algunos platos son mas trabajosos y otros mas ligeros. (Green, 2007,
p. 128) Relacionandolo con las piezas graficas de la marca Roxana, el color de las
guindillas y las especias que tienen similitud en color fue la base para escoger el rojizo
como parte de los colores corporativos, ademas de ser uno de los ingredientes mas usados

para los aderezos.

Las guindillas tienen diferentes variedades en todo el mundo, cada pais lo conoce
con diferente nombre, como en México los llaman “chiles”, en Pert se le conoce como
aji panca y eso que existen productos derivados de ello. Son cultivados en todas las
regiones tropicales como en toda américa, Asia y Africa. Cada region tiene sus variedades
e India es el primer consumidor. La mayoria de las guindillas son picantes, no solo da este
toque picoso a la comida sino también un gustito floral, natural. Puedes encontrar
Guindillas secos y frescos y cada una con diferentes variedades, como en el color, sabor,
tamano, calidad. El picor de las guindillas proviene de las capsaicinas en las semillas,
éstas son consideradas como salsa picante, como en los enteros frescos, guindillas secas,
molidas en polvo y licuadas, cada tipo tiene un sabor especial que los diferencia. (Barber,
K. Etal, 2010, p.336).

Las guindillas tienen alto contenido de la vitamina C, contiene la capsaicina aquella
por la cual posee el picante, también tiene beneficios sobre la salud humana como para

bajar el colesterol, para regular la presion sanguinea, prevenir alguna cuestion cardiaca.
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Esta especia es una de las mas duraderas que incluso las puedes tener por méas de una

semana licuada, en la refrigeradora y no se malogra. (Médico, 2014, p. 17).

En los mercados se encuentran variedades de guindillas 0 mas conocidas como aji
panca. La panca es de color negro por fueras y rojiza por dentro, se encuentra varias
calidades de éstas por mas rojizas que sean por dentro la calidad es mayor. Es una de las
mas picantes y posee un gusto exquisito, las venden enteras, peladas, licuadas como
cremas, molidas en polvo sueltos o envasados, al comprar la panca entera se debe quitar
las pepas y venas blancas que de ahi proviene el picante, luego lavarlas por minimos de
tres veces porque tienen un poco de tierrecita, después de eso se pasa a sancocharlas por
15 minutos aproximadamente, luego esperar que se enfrien un poco para recién llevarlo
al vaso de la licuadora, se utiliza bastante agua para que se licle ya que la panca es muy
seca y absorbe el agua, caso contrario se forzara el vaso de la licuadora y puede que se
malogre. También existe otra especie de panca conocida como la paprika, éstas no son
picantes su textura es mas delgada y rojiza algo clara, son muy diferentes al de la panca
asi que se puede diferenciar a simple vista. Las madres que tienen hijos pequefios son las
que consumen esta especia, y personas que no les gusta el picante. Otra conocida es, el
chile o chile mulato, tampoco es una de las que pica, la textura es méas gruesa y el color
es mas negro oscuro. Algunos lo combinan con la panca, paprika y chile para llegar a ese
punto medio de picante y color deseable. El aji mirasol es una especia muy picosa pero
que da un gustito muy rico a las comidas es de color amarillo oscuro, recibe ese nombre
cuando seco pero cuando el aji estd fresco se le conoce como “aji amarillo”, sin duda
alguna hay muchisimas mas de estos pocos que se pudo nombrar, como la Chilaca es mas
delgada y brillante es méas conocido en México, El Cascabel que tiene un sabor ahumado
de ligero acido, Choricera tiene un sabor picante ahumado a la salchicha de carne,
Chipotle es un chile jalapefio secado y su color varia del rojo mas claro al méas oscuro.
Guajillo es un chile mexicano tiene un sabor algo acido pero delicioso, Ancho, Pasilla, y

de mas variedades entre los secos y frescos. (Barber, K. Et al, 2010, p. 336- 338).

La mayoria de los ingredientes fueron tomados en cuenta para ser apreciado en el
banner de especeria Roxana, se muestran variedades de productos la cual ofrece la sefiora
Roxana e incluso las hierbas aromaticas que se hablara del tema mas adelante. La

Curcuma es mas producida en la India esta especia pertenece a la familia de los jengibres
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es nativa del Sur de Asia y valorizada desde la antigiedad. El sabor de la circuma es algo
amargo entre acida un poco picante y almizclado, es de color amarillento colorante. Esta
es mas conocido como palillo en el Perd, tiene sustancias quimicas medicinales es muy
amplio su visién y adn no se estudia a profundidad con esta especia. (Barber, K. Et al,
2010, p. 334). El téermino cdrcuma lo usan mas al referirse a la especia entero, y palillo al
molido que se pueden encontrar variedades como molidos en polvo suelto o envasado.
Son usados para preparar el cau cau, el arroz con pollo, arroz amarillo, arroz a la jardinera
entre otras. Se debe tener mayor cuidado al usar la circuma en el proceso de pelarlo o
rallarlo, porque son colorantes y tus manos se pueden manchar de color amarillo por 4
dias, también son usados como colorante natural para las prendas de vestir. “La clircuma
ha demostrado vitro y en vivo, sorprendentes propiedades anticancerigenas y que seria
interesante evaluar los resultados.” (Barrio, 2017, p.17-18)

El Ajo es origen de Asia Central, este ingrediente es indispensable para todo tipo de
plato por su sabor picante algo interesante, el ajo crece dentro de una cabeza con pequefios
o0 grandes dientes individuales. Hay muchas variedades de ajo como el arequipefio, el ajo
chino, ajo macho, barranquefio, son diferentes por el lugar que proviene. Pero también
existen otras subespecies: como el ajo con el cuello blando (de papel) y el ajo de cuello
duro (es mas lefioso), estos dos Ultimos tipos de ajos son internacionales franceses y de
California. En el mercado las Tres Regiones la especeria Roxana ofrece ajos enteros con
cascaras como las arequipefias que son de color media rosada fucsia, el ajos chino su
apariencia es de color blanco y mojadas, el barranquefio son secas y de color blanco,
también puedes encontrar ajo pelado maduro lo reconoces al ver su apariencia un poquito
amarillenta, este tipo de ajo es la que espesa y aumenta al licuar (se necesita mas agua),
el ajo verde es todo lo contrario aunque su apariencia es blanco y les nota un poco el

colore verde, (son las que necesitan poca agua, porque lo mismo que ya estd mojado).

El color corporativo de la especeria Roxana como se nombro, el rojo fue base a la
guindillay el color verde nace de lo natural, las hierbas aromaticas incluyendo las hierbas
frescas, logrando obtener los colores complementarios segun el circulo cromatico. Las
hierban méas usadas en el area de especerias son las siguientes: Las hojas de laurel y el
orégano, éstas son agregadas para dar aroma y sabor al plato, se debe moderar el uso de

hierbas aromaticas de los mas delicados entre las fuertes para obtener el equilibrio y no
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estropear el plato de comida. Lo que se recomienda es utilizar las hierbas que estan
recientemente frescas y cortadas, porque esas son las que tienen mayor sustancia en su
aromay sabor. (Barber, K. Etal, 2010, p. 282). Para mantener que las hierbas no se sequen
y estén frescas, lo recomendable es usar bolsas de gomas elasticas y estar refrigerado
porque de esa manera se mantienen. Las hojas laurel son origenes del nativo
Mediterraneo, El laurel tiene unos olores muy fuertes por eso suele usarse 3 hojas para el
plato de 6 personas calculando, mayormente son usados para el platillo mas comun que
son los tallarines rojos y se pueden encontrar de dos especies las secas y frescas. Las hojas
de laurel seco pueden durar hasta aproximadamente 1 afio sin perder el aroma, si en caso
cogiera un color medio amarillento querra decir que es un producto pasado Yy sin sabor.
Por otro lado, también se cuenta con los laureles frescos que se puede usar para tomar,

aunque el sabor es amargo. (Barber, K. Et al, 2010, p. 295).

El orégano es del mismo origen que las hojas de laurel, proviene de la familia de la
menta, su sabor es medio amargo un poco fuerte y algo calido, De hecho, que tiene méas
sabor y aroma cuando estan secas que cuando estan frescas. Tiene variedades griegas y
mexicanas. En italiana es indispensable el uso del orégano porque lo usan en las pastas,
pizzas y verduras asadas. Existen variedades de oréganos como los mexicanos, que viene
de la familia de la Hierbaluisa, éstas son ovaladas y tienen flores de color crema, también
el Orégano Sirio que tiene un sabor picoso como el tomillo, el orégano comun que son
muy buenas para las carnes, aderezos y orégano griego 0 mejor conocida como mejorana
en el Sureste de Europa y Asia. En el mercado la Tres Regiones se encuentra el siguiente
tipo de orégano: Orégano Extra que son las de hojas grandes y no tienen muchos palitos
de si mismo (o sea méas limpio) y Orégano Bebé, que tienen las hojas mas pequefias.
También hay oréganos molidos en polvo de varios precios, y envasados. La especeria
Roxana ofrece todas las especies que fueron nombradas, entre otras mas como el comino
y pimienta que son muy importantes para preparar y dar el gusto exacto al plato, se puede
encontrar variedades de precios y calidad, de lo mas econémico o puro, envasado o suelto,
si desea molido en polvo o entero, al igual que el achiote, palillo, pimenton y muchisimas

otras especias.

Por otra parte, tenemos otro aspecto que se nombre para reforzar la investigacion
“percepcion del consumidor” los autores Rivera, Arellano y Molero nos habla de dos

puntos importantes de la percepcion como las sensaciones y los inputs internos.
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La percepcion del consumidor es la manera de como comprendes algo o la primera
reaccion que es causada por cualquiera de los sentidos. Todos tenemos diferentes formas
de ver el mundo de acuerdo con nuestra personalidad, digamos que 3 personas viven el
mismo evento, en el mismo tiempo, pero cada uno contara la historia de diferente manera,
porque puede que vivan el mismo evento, pero cada uno selecciona e interpreta la
informacion de distinta manera, como se dijo anteriormente lo percibimos de diferentes

maneras. Esta dividida por:

La sensacion es la respuesta inmediata y directa de los érganos sensoriales a los
estimulos simples Rivera, Arellano y Molero en este caso so6lo hablaremos de los
estimulos, porque es el punto que mas se asemeja a nuestro tema. Estimulo: las
sensaciones dependen del cambio del estimulo entonces hablando de esto recalquemos
que, si no hay ningun estimulo el consumidor, no se podra hacer la idea o percibir “algo”
si no existe, por ello se debe tener cuidado al establecer una publicidad para llegar al
estimulo de los consumidores y no pasar desapercibidos porque la idea es vender. No
confundamos la percepcién con la sensacion porque en la sensacion el individuo no
necesariamente se da cuenta que lo estimula sensorialmente. En cambio, una sensacion se
pasa a convertir en percepcion cuando el individuo ya conoce de algun significado de lo
que percibe.

Relacién Sensorial es la relacion que existe entre los sistemas sensoriales que es la
vista, el oido, el tacto, el gusto y el olfato con los estimulos que serian dadas directamente
por los afiches publicitarios, banners. Por eso es indispensable que se tome bastante
cautela al disefiar porque se debe estimular al consumidor. Al realizar alguna pieza gréfica
se debe realizar en base a la teoria del disefio grafico donde incluyen las gamas cromaticas,
estilos de tipografias, formas, texturas, figura, fondo un sinfin de elementos necesarios
para llamar la atencion de nuestro consumidor que sera dado por diferentes 6rganos
sensoriales segln la propuesta gréfica, entonces llegaria a estimular cualquier 6rgano
sensorial del consumidor, arrojando como respuesta la compra de algin producto o

servicio.

Los inputs internos “no todos los factores de influencia en la percepcion proceden
del mundo exterior en el que se desenvuelve el individuo” (Rivera, Arellano y Molero,
2013, p. 101), estos provienen del mismo consumidor. Tenemos 3 factores como: La
necesidad es cuando se reconoce que falta algo, carencia de algun tipo de ambito. Es
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primordial para el marketing comprender las necesidades del consumidor porque a ello es
que se quiere tratar. Cuando se muestra la masiva necesidad que “algo” surgen algunos
nuevos productos para esos consumidores que no tienen como satisfacer sus necesidades
ya sean basicas, por eso, cuando se haga algun tipo de publicidad debe ser de acuerdo con
la carencia de los consumidores para que el mensaje sea transmitido con mayor facilidad.
La motivacion esta vinculada a la necesidad, sino que ésta es la busqueda de informacidn
para complacer las necesidades, en la que una persona se tomaria el tiempo necesario para
averiguar algan producto o servicio que le interese, a traves de cualquier medio ya sea las
redes sociales o visitando el establecimiento y comparando precios, calidad, entre otros

aspectos de suma importancia para el consumidor.

“Por ejemplo, en el caso de las bebidas alcoholicas, o los perfumes parece razonable
que se camuflen los estimulos sexuales, puesto que no resultaria creible si se dijera
directamente que esa bebida o perfume procurara una relacion sexual con un hombre

o una mujer” (Rivera, Arellano y Molero, 2013, p. 73).

La siguiente, la experiencia por el hecho de que el consumidor va aprendiendo de las
diferentes reacciones del producto, uno ya sabe qué marca es el que satisface sus
necesidades o sea la percepcion de como ve el consumidor va cambiando de acuerdo con
las experiencias que se van acumulando. Digamos que te interesa comprar un producto
de maquillaje de la marca Cyzone, lo compras, pero no fue lo que esperabas, entonces
tendrias una mala experiencia con ese producto y su marca, por consiguiente, la proxima
vez que compres un maquillaje optaras por escoger otra marca. Existen diferentes formas
de ofrecer un producto como la publicidad engafiosa, por eso también es importante que
la publicidad se ofrezca tal cual es.

1.4. Formulacién del problema

1.4.1. Problema General

¢Cual es la relacion que existe entre la identidad visual corporativa de la especeria Roxana

y la percepcidn del consumidor en el mercado 3 Regiones, Puente Piedra, (2018?

1.4.2. Problemas Especificos
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¢Cual es la relacion que existe entre la percepcion del consumidor y el naming de la

especeria Roxana del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, ¢2018?

¢Cual es la relacion que existe entre la percepcion del consumidor y los principios de
universalidad de la especeria Roxana del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra,
Lima, (2018?

¢Cudl es la relacion que existe entre la percepcion del consumidor y la marca de la

especeria Roxana del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, ¢2018?

¢Cual es la relacion que existe entre la percepcion del consumidor y las Especias de la

especeria Roxana del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, (2018?

¢Cudl es la relacion que existe entre la percepcion del consumidor y las Hierbas
Aromaticas de la especeria Roxana del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra,
Lima, (2018?
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1.5. Justificacion del estudio

La realizacion de este trabajo es porque la especeria Roxana no cuenta con una identidad
visual corporativa y esta ubicado en una zona de alta competitividad. Considerando que
la especeria Roxana tiene una buena acogida por parte de su publico consumidor frecuente
debido a que este negocio a diferencia del resto ofrece molidos puros y frescos, pero
también suele pasar desapercibido por personas que no son clientes frecuentes de la
especeria, por eso, se elabord la creacion de la Identidad Visual Corporativa. Esta
estrategia sirve para darle un tipo de formalidad al negocio, para que el cliente tenga la
seguridad de estar comprando productos de calidad y asi lo diferencie de la competencia.
Sin importar que sea una empresa grande o pequefia, negocio o tienda etc. éste es el primer
paso adecuado que se debe aplicar para que tu negocio surjay prevalezca en el mundo del
mercado, de este modo concebir un tipo de relacién con el publico para lograr que ellos
se identifiquen y se fidelicen a tu marca.

Por todo ello, hay un vacio que mi investigacion va a rellenar ya que los resultados del
estudio de la investigacion planteada contribuiran a generar nuevas expectativas, ayudara
a mas negocios o tiendas cercanas al puesto de la especeria Roxana optar por una nueva
propuesta para su imagen, la creacion de Identidad Corporativa de la especeria Roxana
contribuird en la mejora de éste fortaleciendo el vinculo con su consumidor. Ademas, este
estudio nos ayuda a reconocer el desarrollo de como se aplica una Identidad Visual y los
posibles descuidos del negocio. Los resultados de esta investigacién buscan el desarrollo
del negocio, la incrementacion de ventas- ganancias, la fidelizacién y que los clientes se
sientan identificados con la marca y sus colores corporativos de la especeria Roxana
incluyendo los elementos necesarios para mantener la identidad corporativa de la nueva
propuesta planteada. Para la creacion de la marca “Roxana” se tuvo que realizar varias
propuestas de disefio, el logo elegido fue trabajado con el color verde (que connota el aji
amarillo de color verde) y el color rojo (por el ajo arequipefio que tiene un toque de color
rosado fuerte). Estos colores son complementarios, el color verde transmite frescura y
naturaleza en cambio, el color rojo transmite calidez aparte de que es un color llamativo
y predominante. Se trabajé con una tipografia San Serif que permite no verse tan recto ni
muy serio, también contiene un slogan donde se nombra los valores de la marca “Puros y
Fresco”. El aji y el ajo fueron elegidos porque son uno de los productos mas pedidos en
la especeria Roxana, por ende, estos productos fueron trabajados como sintesis ya que no

seria dificil que los clientes puedan reconocerlo.
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La marca y los colores corporativos son usados en todos los materiales que fueron
disefiados para la Identidad de la especeria porque de esta manera se estaria construyendo
la identidad del negocio en la que los clientes deberan percibirlos y luego reconocerlos
como la marca Roxana. Ahora los clientes de Roxana realizan sus compras mas
entusiasmadas porque recibiran el nuevo almanaque que se propuso para la fecha de
navidad, muy a parte de los materiales que se le mostraron como las tarjetas de
presentacion, en caso de las caseras que llevan molidos para su tienda por cantidad, ahora
realizan sus pedidos anticipadamente enviando un mensaje de su lista de compras al
imbox del WhatsApp (numero que aparece en la tarjeta de presentacion y que se les
obsequi6 a cada una de las personas que fueron encuestadas). La especeria Roxana cuenta
con dos banners colocados en la parte superior del puesto, afiches publicitarios que fueron
colocados en la misma area, los mandiles blancos con su respectivo logo, también cuenta
con notas de ventas para sumar el precio total de los pedidos y dejar los pedazos de
cartones que solian usar, logrando que el negocio se vea mas formal, y también creando
un tipo de confianza y seguridad a sus caseras. Para concluir cabe resaltar que la
investigacion planteada aportard a otros tipos de métodos e instrumentos para seguir
estudiando el tema y también sera un aporte a la sociedad.
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1.6. Hipotesis

1.6.1. Hipotesis General

H: Si existe relacion significativa entre identidad visual corporativa de la especeria

Roxana y la percepcion del consumidor en un mercado de Puente Piedra, Lima, 2018.

Ho: No existe relacion entre identidad visual corporativa de la especeria Roxana y la

percepcion del consumidor en un mercado de Puente Piedra, Lima, 2018.

1.6.2. Hipotesis Especificos
H1: Si existe relacion entre la percepcion del consumidor y el naming de la especeria
Roxana del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.

Ho: No existe relacion entre la percepcion del consumidor y el naming de la especeria

Roxana del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.

H: Si existe relacion entre la percepcion del consumidor y los principios de universalidad

de la especeria Roxana del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.

Ho: No existe relacion entre la percepcion del consumidor y los principios de
universalidad de la especeria Roxana del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra,
Lima, 2018.

H: Si existe relacion la percepcion del consumidor y la marca de la especeria Roxana del

mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.

Ho: No existe relacion entre la percepcion del consumidor y la marca de la especeria

Roxana del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.

H: Si existe relacion la percepcion del consumidor y la Especia de la especeria Roxana
del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.
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Ho: No existe relacion entre la percepcion del consumidor y la especia de la especeria
Roxana del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.

H: Si existe relacion la percepcion del consumidor y las hierbas aromaéticas de la especeria

Roxana del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.

Ho: No existe relacion entre la percepcion del consumidor y las hierbas Aromaticas de la

especeria Roxana del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.

1.7. Objetivos de la Investigacion

1.7.1. Objetivo General
Determinar la relacion que existe entre la identidad visual corporativa de la especeria

Roxana y la percepcion del consumidor en el mercado 3 Regiones, Puente Piedra, 2018.

1.7.2. Objetivos Especificos
Determinar la relacion que existe entre la percepcion del consumidor y el naming de la

especeria Roxana del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.

Determinar la relacion que existe entre la percepcion del consumidor y los principios de
universalidad de la especeria Roxana del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra,
Lima, 2018.

Determinar la relacion que existe entre la percepcion del consumidor y la marca de la

especeria Roxana del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.

Determinar la relacion que existe entre la percepcién del consumidor y las Especias de la

especeria Roxana del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.

Determinar la relacion que existe entre la percepcion del consumidor y las Hierbas
aromaticas de la especeria Roxana del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra,
Lima, 2018.
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Il. METODO

2.1 Disefio de investigacion
Enfoque: cuantitativa “El enfoque cuantitativo pretende intencionalmente “acotar”
la informacion (medir con precision las variables del estudio, tener “foco” (Baptista,

Fernandez y Hernandez, 2016, p. 7)

Tipo de Estudio

Esta investigacion es de tipo aplicada, Para Murillo (2008) se caracteriza porque
busca la aplicacion o utilizacion de los conocimientos adquiridos, a la vez que se
adquieren otros, después de implementar y sistematizar la practica basada en
investigacion. El uso del conocimiento y los resultados de investigacion que da como

resultado una forma rigurosa, organizada y sistematica de conocer la realidad. (p. 159).

El nivel de estudio es correlacional, este tipo de estudios tiene como finalidad
conocer la relacion o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias
o0 variables en un contexto en particular. En ocasiones sélo se analiza la relacion entre dos
variables, pero con frecuencia se ubican en el estudio relaciones entre tres, cuatro 0 mas

variables.” (Baptista, Fernandez y Hernandez, 2016, p. 93).

2.2 ldentificacion de Variables, Operacionalizacion
El proyecto de investigacion contiene dos variables independientes que se
correlacionaran para buscar determinar el objetivo y la hip6tesis de la investigacion. La
primera variable Identidad Visual Corporativa de la especeria Roxana y como segunda

variable la Percepcién del consumidor.

Tabla N° 1. Clasificacion de Variables.

SEGUN SU
NATURALEZA

VARIABLES

Variable “X” Identidad Visual corporativa Cuantitativo-nominal

Variable “Y” Percepcion del consumidor Cuantitativo-nominal

Fuente: Elaboracion propia
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“Una variable es una propiedad que puede fluctuar y cuya variacion es susceptible de
medirse u observarse.” (Baptista, Ferndndez y Hernandez, 2016, p. 93). Esto quiere decir
que las variables son conceptos que van creando un tipo de valor a la investigacion ya
sea hipotesis o teoria, pero éstas pueden sufrir variaciones o cambios.

2.2.2. Operacionalizacion de Variables

Variable x: Identidad Visual Corporativa

Segun Pintado y Sanchez (2014, p. 186) La identidad corporativa tiene es el ser de
la empresa, su esencia, son esos rasgos Yy atributos que lo definen credndose su propia
personalidad. Esta variable Identidad Visual Corporativa es parte de la elaboracion de las
piezas graficas de la Especeria Roxana, en las cuales se hicieron afiches publicitarios,

nota de ventas, tarjeta de presentacion, mandiles, gorras, banners, almanaques.

Variable Y: Percepcién del consumidor

Segun Rivera, Arellano y Molero (2013, p. 98) La percepcion del consumidor es la
manera de como comprendes algo o la primera reaccién que es causada por cualquiera de
los sentidos esto conlleva procesos que estan relacionados con la estimulacion. La
presente variable: Percepcion del Consumidor fue parte del pablico objetivo de la
Especeria que se encuentra ubicado en el mercado las tres Regiones, en las cuales era muy
importante ver las reacciones de los clientes al observar la nueva propuesta de marca que

se le ofreceria al negocio de la especeria Roxana.
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Tabla N° 2. Operacionalizacion de variable “x”.

DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES N° | ITEMPS ENCUESTA ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL VALOR
. Al observar la marca puedo identificar que la
D1: El NAMING 11- Representacion . P . .q
Es el nombre de la marca, es esa (Pintado y Sanchez, 2014, p. 195) 1 Representar Especeria Roxana ofrece molidos y condimentos.
palabra que concreta todo, es quien ! !
vaa fepfelse“tar tuempresa 12- Diferenciacién 2 Diferenciarse Se logra distinguir la especeria Roxana entre la
(Pintado y Sanchez, 2014, p. 210). (Pintado y Sénchez, 2014, p. 210). competencia.
IDENTIDAD VISUAL D2: PRINCIPIOS DE UNIVERSALIDAD ' 13- Univlersalidad cultural 3 Mensaje claro Las propu’estas de la marca Rioxana ayudan ?
Es no dejar fuera ninguna situacion (Pintado y Sanchez, 2014, p. 197). para todos generar mas ventas por la claridad del mensaje.
COR?ORATIVA Son elementos perceptiva para lograr una imagen El mensaje se
Permite crear la necesarios para globalizadora” 14- Universalidad temporal a adectia a ciertas El contenido de los afiches de la especeria Roxana
imagen global de la formar la (Pintado y Sénchez, 2014, p. 197). (Pintado y Sanchez, 2014, p. 197). temporadas va a cambiar de acuerdo a las fechas especiales.
empresa, por ello se identidad de una P ’ - . 1= Total desacuerdo
usan estrategias de empresa D3: MARCA 15- Simbolos 5 Signos. Es evidente que el simbolo de la marca Roxana son
identidad. (Pintado y diferenciarlo de Ia “Cudl es su ADN., de forma que (Pintado y Sdnchez, 2014, p. 190). el ajoy aji. 2=Bastante
Sénchez, 2014, p. 184). | competencia. pueden comprender sus 16- Colores 6 Gama cromatica Considero que los colores de la “marca Roxana” se desacuerdo
mecanismos y asi poder (Pintado y Sanchez, 2014, p. 210). ' distinguen y van acorde a lo que ofrece.
modificarlos o repararlos”. I7- tipografia 7 El estilo de letra que tiene la marca es aceptable y 3= Ni acuerdo, ni
(Pintado y Sénchez, 2014, p. 222). (Pintado y Sanchez, 2014, p. 194). Tipo de letras agradable desacuerdo
D:4 ESPECIAS 18- Guindillas 3 La Especeria Roxana ofrece productos de calidad
’ (Barber, K. Et al, 2010, p. 210). El Aji panca como el aji panca, paprika, chile y aji mirasol. = Bastante acuerdo
ESPECERIA Las especias son una parte aromética 19- Curcuma 9 Ciircuma o palillo La curcuma o palillo son beneficiosos y esenciales
ROXANA de una planta, que se usan para (Barber, K. Et al, 2010, p. 210). P para mi comida. 5= Total acuerdo
. sazonar la comida. ; "
Las especias y , La especeria Roxana ofrece variedades de
las hierb (Barber, K. Etal, 2010, p-128). 110- Ajo 10 Ajo roductos como, molidos secos, enteros
as hierbas _ _ (Barber, K. Et al, 2010, p. 210). ) P y ’ y
aromaticas se Son ingredientes envasados.
complementan, como las especias Hojas de laurel
el color del y las hierbas D:5 HIERBAS AROMATICAS I-11- Laurel 1 arométicas para Al sentir el olor y color del hongos y laurel, puedo
aderezo es aromaticas que ) ) ) (Barber, K. Et al, 2010, p. 295). los tallarines saber que son productos frescos y de calidad.
importante. mezclados logran Las hierbas que estan reaenterﬁente rojos.
. frescas y cortadas son las que tienen
(Barber, K. Et al, un sabor especial. tanci b Hojas de Orégano ]
2010, p.328). fmayor sustancia en su aroma y sagor. 112- Orégano ) ’| La especeria Roxana ofrece variedades de precios y
! (Barber, K. Et al, 2010, p. 228). 12 mas usados en

(Barber, K. Et al, 2010, p. 302).

sopas

productos.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla N° 3. Operacionalizacion de variable “x”.

DEFINICION DEFINICION . ESCALA DE
DIMENSIONES INDICADORES N° ITEMPS ENCUESTA
CONCEPTUAL OPERACIONAL VALOR
. ) . Estimula mi compra, la buena
D1: Sensaciones 11- Estimulo Si te estimula a y
) presentacion de los productos y la
“Son la respuesta (Rivera, Arellano y 13 querer comprar ;
propuesta de marca de la especeria 1= Total
directa e inmediata a Molero, 2013, p. 99). algo. = Tota
Roxana. d d
una estimulacion de los esacuerdo
PERCEPCION DEL érganos sensoriales” I2- Relacién Sensorial Ti lacid De acuerdo a los estimulos recibidos,
ienen relacion -
CONSUMIDOR (Rivera, Arellano y (Rivera, Arellano y 14 s 5 asocio la calidad con el negocio de la 2=Bastante
1 ; alos
Los estimulos sensoriales Molero, 2013, p. 98). Molero, 2013, p. 99). Especerfa Roxana. desacuerdo
pueden ser los mismos sentidos.
para todas las personas, Cualquier pieza - -
cada una de ella percibira gréfica realizada _ 13- Necesidad Carecer de algo Asisto al puesto de la especeria Roxana 3= Ni acuerdo,
cos,as distintas.  Este lleva a cualquier D2: Inputs internos . . porque ahi compro condimentos de ni desacuerdo
fenémeno nos lleva a Sraan nsorial “Formado por las (Rivera, Arellano y 15 importante o ) . .
concebir la  percepcion organo sensoria P o calidad para mi cocina y/o venta.
como resultado de dos del consumidor, necesidades, Molero, 2013, p. 101). basico. _
tipos de inputs: Las |0_9|'and0_ la motivaciones y 4= Bastante
sensaciones y los inputs estimulacion. S _ acuerdo
internos. (Rivera, Arellano experiencia previa del . E ) ) Es la que Reali . la E i
- Experiencia ealizo mis compras en la Especeria
y Molero, 2013, p. 98) individuo” ) P recolectas al P . P
) (Rivera, Arellano y 16 Roxana, porque sus molidos son espesos 5= Total
(Rivera, Arellano y transcurso del
Molero, 2013, p. 102). y no se malogran. acuerdo

Molero, 2013, p. 101).

tiempo.

Fuente: Elaboracion propia
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2.3 Poblacion y muestra
Poblacién

Como parte de la poblacion del proyecto de investigacion sobre la identidad visual
de la especeria Roxana son los clientes que asisten a realizar sus compras en su puesto de
trabajo estamos hablando de las amas de casa, no solo son madres las clientes frecuentes
o como se le dice “caseritas”, también hay padres, hijos que realizan la compra y no son
pocos. De acuerdo al rubro de trabajo que se realiza, no se cuenta con un nimero exacto

de la poblacién por eso la poblacion de la Especeria Roxana es Infinita

Muestra

Segun (Baptista, Fernandez y Hernandez, 2016, p. 173). “Muestra Subgrupo del
universo o poblacion del cual se recolectan los datos y que debe ser representativo de
ésta.” Como nos comentan los autores la muestra es una parte que se agrupa o representa

a la poblacion para poder recolectar datos para nuestro analisis.

Tabla N° 4. Formula de muestra.

Tamafio de la muestra

Nivel de confianza = 95%=1.96

Probabilidad a favor, =0.5

Probabilidad en contra= 0.5

Error que se prevé cometer si es del 6% e= 0.06

Fuente: Elaboracion propia
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Z*PQ
EZ2
n= 962%0.5%0.5

0.062
n= 0.9604

0.0036

n= 267

n =

Se aplica la forma para conocer el tamafio de muestra.

Criterios de Seleccion:

Para realizar las encuestas se eligio a las personas que acudian en realizar sus compras en
la especeria Roxana, Por mayoria son madres amas de casa las que frecuentan al negocio
para preparar sus platos a la mesa, pero también hay hombres que hacen compras en el

mismo lugar y no son pocos. Los encuestados en el mercado “las tres Regiones” fueron:

Tabla N°5. Clasificacion de publico objetivo.

Sexo: mujeres y varones Edad: 25- 60

MERCADO LAS TRES REGIONES, PUENTE PIEDRA

Fuente: Elaboracion propia
Muestreo

No probabilistico “Las muestras no probabilisticas, también llamadas muestras dirigidas,
suponen un procedimiento de seleccién orientado por las caracteristicas de la
investigacion, mas que por un criterio estadistico de generalizacion.” (Baptista,
Fernandez y Hernandez, 2016, p. 189).

El muestreo es intencional o por convivencia ya que las muestras son accesibles al
investigador por ende €l ya tiene un publico directo a quién realizar su encuesta, estamos
hablando de las “caseras” que realizan su compra frecuentemente en el negocio de la
Especeria Roxana.
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2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
a. Técnicas
Para la presente investigacion se utilizo la técnica encuesta, donde se obtendran resultados
de los 267 encuestados de las 16 preguntas que se elaboro y fue validado para ir a campo

a realizar el trabajo de investigacion, la encuesta se realizd en un mercado de Puente

Piedra conocida como “Las tres Regiones”, el cuestionario se realizo directamente a las
caseras que asisten al negocio de la Especeria Roxana y personas que concurren con

frecuencia al mercado.
b. Instrumento

El instrumento que se usé como parte de la encuesta fue el cuestionario donde se realiz6
una serie de preguntas en una hoja con diferentes opciones que ayudaron a medir las
respuestas de tu publico objetivo, por eso se uso la escala de Likert porque se divide en 3
0 5 categorias de escala. Las preguntas realizadas deben ser acorde al lenguaje de tu
encuestado, o sea de una forma entendible para facilitar la respuesta de la encuesta. Estas
preguntas se realizaron acorde a los indicadores de las dimensiones de las variables

Identidad Visual Corporativa de la Especeria Roxana y la Percepcion del consumidor.

c. Validacion y Confiabilidad de los instrumentos

Tabla N°6. Prueba binomial.

Si 10

Grupo 1 1,00 ,50 ,001

Total NO 1 1,00

Grupol  Si 10 1,00 ,50 ,001
- Total NO 1 1,00

Grupol  Si 10 1,00 ,50 ,001
- Total NO 1 1,00

Fuente: Elaboracion propia
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Confiabilidad

“La confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al grado en que su aplicacion
repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales.” (Baptista, Fernandez y
Hernandez, 2016, p. 200).

Para obtener la respuesta de la confiabilidad, se trabajo con el SPSS Stadistic 24 la cual se

uso la medicion del Alfa de Cronbach y asi nos arrojo los siguientes resultados.

Tabla N° 7. Confiabilidad del instrumento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

878 16
Fuente: Elaboracion propia Interpretacion:

Obteniendo el resultado de ,878 como resultado de la confiabilidad del instrumento se
afirma que ésta es aceptable. Segin Hernandez, Fernandez, Baptista (2016) : Cuanto més

se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la medicion.” (p. 2007).

2.5 Métodos de analisis de datos
Para obtener los resultados de nuestras hipotesis, después de las encuestas se ha tenido
que usar el SPSS, un programa especializado para vaciar bases de datos. Se usé como
instrumento ya mencionado la encuesta, para este proceso se ha trabajado en campo
con tu publico objetivo en este caso en un mercado de Puente Piedra conocida “Las
tres Regiones” se encuesto a las amas de casa que frecuentemente realizan su compra
en la especeria Roxana. Se encuest6 el domingo 28 de abril hasta el viernes 3 de mayo
por las mafianas, ya que, por ser condimentos, el puesto de trabajo esta disponible

desde las 5:30am hasta las 2:00pm y sus clientes frecuentes lo saben.

Después de realizar las encuestas, el siguiente paso fue usar el Excel para subir los
resultados de la encuesta y luego vaciar los datos al SPSS donde obtendremos las
barras de porcentaje con su interpretacion de cada uno, también se obtuvo el resultado
del CHI CUADRADO para verificar si se rechaza la Hipotesis nula. También

realizando la descripcion inferencial.
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2.5 .1 Andlisis Descriptivo

1. Al observar la marca puedo identificar que la Especeria Roxana ofrece molidos

y condimentos.

Gréfico N°1. Pregunta 1: Indicador *Representacion*.

Porcentaje

1%

Totalmente en En desécuerdo Ni de acuerdo, Deacuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Interpretacion:

En esta tabla, se demuestra mediante los datos estadisticos que los clientes
de la Especeria Roxana en el Mercado las tres Regiones de Puente Piedra,
estan totalmente de acuerdo en un 48 % respecto a que al observar la marca
pueden identificar que la especeria Roxana ofrece molidos y condimentos.
Mientras que el 44% estd de acuerdo, el 6% ni de acuerdo, ni
desacuerdo,1% estan en desacuerdo y por dltimo el 1% totalmente en
desacuerdo.
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2. Se logra distinguir la especeria Roxana entre la competencia.

Gréfico N°2. Pregunta 2: Indicador *Diferenciacion*.
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Interpretacion:

En esta tabla comprobamos mediante los datos estadisticos que los
clientes de la Especeria Roxana en el Mercado las tres Regiones de
Puente Piedra, estan totalmente de acuerdo en un 33 % con respecto a
que se logra distinguir la especeria Roxana entre la competencia, el 50%
bastante acuerdo, el 15% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, por otro lado,
el 1% estan en desacuerdo y por ultimo el 2% totalmente en desacuerdo.
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3. Las propuestas de la marca Roxana ayudan a generar mas ventas por la claridad

del mensaje.

Grafico N°3. Pregunta 3: Indicador * Universalidad Cultural *.
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Interpretacion:

En esta tabla demostramos mediante los datos estadisticos que los clientes
de la Especeria Roxana en el Mercado las tres Regiones de Puente Piedra,
estan totalmente de acuerdo un 39% respecto a que las propuestas de la
marca Roxana ayudan a generar mas venta por que el mensaje ha sido
claro, el 44 de acuerdo, el 9% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 6% en

desacuerdo y por ultimo el 2% totalmente en desacuerdo.
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4. El contenido de los afiches de la especeria Roxana va a cambiar de acuerdo a las

fechas especiales.

Gréfico N°4. Pregunta 4: Indicador * Universalidad Temporal *.

2,
S
c
@
o
1
o
o

1]
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Interpretacion:

En esta tabla comprobamos mediante los datos estadisticos que los
clientes de la Especeria Roxana en el Mercado las tres Regiones de Puente
Piedra, el 24 % estan totalmente de acuerdo con respecto a que el
contenido de los afiches de la especeria Roxana va a cambiar de acuerdo
a las fechas especiales, el 50% esta de acuerdo, el 15% ni de acuerdo, ni
en desacuerdo, el 8% en desacuerdo y por altimo el 2% totalmente
desacuerdo.
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5. Esevidente que el simbolo de la marca Roxana son el ajo y aji.

Gréfico N°5. Pregunta 5: Indicador *
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Interpretacion:

En esta tabla constatamos mediante los datos estadisticos que los clientes
de la Especeria Roxana en el Mercado las tres Regiones de Puente Piedra,
el 35 % estén totalmente de acuerdo con relacion a que es evidente que el
simbolo de la marca Roxana son el ajo y aji, el 41% estan de acuerdo, el
10% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 7% estan en desacuerdo y por

ultimo el 7% estan totalmente en desacuerdo.
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6. Considero que los colores de la “marca Roxana” se distinguen y van acorde a lo

que ofrece.

Gréfico N°6. Pregunta 6: Indicador * Colores *.
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Interpretacion:

En esta tabla comprobamos mediante los datos estadisticos que las caseras de
la Especeria Roxana en el Mercado las tres Regiones de Puente Piedra, estan
totalmente de acuerdo en un 31% con respecto a que los colores de la marca
Roxana se distinguen y van acorde a lo que ofrece, el 45% estan de acuerdo,
el 15% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 5% en desacuerdo y por Gltimo el

4% estan totalmente en desacuerdo.
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7. Elestilo de letra que tiene la marca, es aceptable y agradable.

Grafico N°7. Pregunta 7: Indicador * Tipografia *.
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Interpretacion:

En esta tabla constatamos mediante los datos estadisticos que los clientes
de la Especeria Roxana en el Mercado las tres Regiones de Puente Piedra,
estan totalmente de acuerdo en un 29% respecto a que el estilo de letra que
tiene la marca es aceptable y agradable, el 48% respondio estar de acuerdo,
el 9% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 7% en desacuerdo y por Gltimo el

7% totalmente en desacuerdo.
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8. La Especeria Roxana ofrece productos de calidad como el aji panca, paprika,
chile y aji mirasol.

Gréfico N°8. Pregunta 8: Indicador * Guindillas *.
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Interpretacion:

En esta tabla confirmamos mediante los datos estadisticos que los clientes de la
Especeria Roxana en el Mercado las tres Regiones de Puente Piedra, estan
totalmente de acuerdo un 25% respecto a que la Especeria Roxana ofrece
productos de calidad como el aji panca, paprika, chile y aji mirasol, el 50%
respondid estar de acuerdo, el 18% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 4% en
desacuerdo y por altimo el 2% totalmente en desacuerdo.
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9. Lacurcuma o palillo son beneficiosos y esenciales para mi comida.

Gréfico N°9. Pregunta 9: Indicador * Carcuma *.
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Interpretacion:

En esta tabla se comprueba mediante los datos estadisticos que los clientes
de la Especeria Roxana en el Mercado las tres Regiones de Puente Piedra,
estan totalmente de acuerdo en un 36% respecto a la circuma o palillo, son
beneficiosos y esenciales para su comida, el 45% respondi6 de acuerdo, el
6% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 7% en desacuerdo y por ultimo el
6% estan totalmente en desacuerdo.
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10.La Especeria Roxana ofrece variedades de productos como molidos secos, enteros y
envasados.

Gréfico N°10. Pregunta 10: Indicador * Ajo *.
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Interpretacion:

En esta tabla constatamos mediante los datos estadisticos que los clientes de la
Especeria Roxana en el Mercado las tres Regiones de Puente Piedra, estan
totalmente de acuerdo en un 30% respecto a que la Especeria Roxana ofrece
variedades de productos como molidos secos, enteros y envasados, el 50%
respondio estar de acuerdo, el 16% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 3% en

desacuerdo y por ultimo el 1% totalmente en desacuerdo.
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11.Al sentir el olor, color de hongos y laurel, puedo saber que son productos
frescos y de calidad.

Gréfico N°11. Pregunta 11: Indicador * Laurel *.
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Interpretacion:

En esta tabla constatamos mediante los datos estadisticos que los clientes de
la Especeria Roxana en el Mercado las tres Regiones de Puente Piedra, estan
totalmente de acuerdo en un 38% respecto que, al sentir el olor, color de
hongos y laurel, pueden saber que son productos frescos y de calidad, el
44% respondi6 estar de acuerdo, el 7% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el

6% en desacuerdo y por ultimo el 4% totalmente en desacuerdo
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12.La especeria Roxana ofrece variedades en precios y productos.

Grafico N°12. Pregunta 12: Indicador * Orégano *.
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Interpretacion:

En esta tabla constatamos mediante los datos estadisticos que los clientes de la
Especeria Roxana en el Mercado las tres Regiones de Puente Piedra, estan
totalmente de acuerdo en un 36% respecto a que la especeria Roxana ofrece
variedades en precios y productos, el 47% respondi6 estar de acuerdo, el 11% ni
de acuerdo, ni en desacuerdo, el 3% en desacuerdo y por tltimo el 3% totalmente

en desacuerdo.
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13.Estimula mi compra, la buena presentacion de los productos y la propuesta de
marca de la especeria Roxana

Gréfico N°13. Pregunta 13: Indicador * Estimulos *.
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Interpretacion:

En esta tabla constatamos mediante los datos estadisticos que los
clientes de la Especeria Roxana en el Mercado las tres Regiones de
Puente Piedra, estan totalmente de acuerdo en un 47% respecto a que
la marca de la especeria estimula la compra y la buena presentacion de
ésta, el 40% respondid estar de acuerdo, mientras que el 3% ni de
acuerdo, ni en desacuerdo, el 7% bastante desacuerdo y por Gltimo el
3% estén total desacuerdo.
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14.De acuerdo a los estimulos recibidos, asocio la calidad con el negocio de la
Especeria Roxana.

Grafico N°14. Pregunta 14: Indicador * Relacién Sensorial *.
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Interpretacion:

En esta tabla constatamos mediante los datos estadisticos que los
clientes de la Especeria Roxana en el Mercado las tres Regiones de
Puente Piedra, estan totalmente de acuerdo en un 42% respecto a que
después de recibir los estimulos se puede asociar la calidad con el
negocio de la Especeria el 41% respondio estar de acuerdo, mientras
que el 11% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 2% en desacuerdo y por

ultimo el 4% totalmente en desacuerdo.
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15. Asisto al puesto de la especeria Roxana porque ahi compro condimentos de
calidad para mi cocina y/o venta.

Gréfico N°15. Pregunta 15: Indicador * Necesidad *.
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Interpretacion:

En esta tabla constatamos mediante los datos estadisticos que los clientes de
la Especeria Roxana en el Mercado las tres Regiones de Puente Piedra, estan
totalmente de acuerdo en un 31% respecto a que ellos asisten al puesto de la
especeria porque adquieren condimentos de calidad para su comida, el 53%
respondié estar de acuerdo, mientras que el 6% ni de acuerdo, ni en
desacuerdo, el 8% en desacuerdo y por ultimo el 2% estan totalmente en
desacuerdo.
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16.Realizo mis compras en la Especeria Roxana, porque sus molidos son duraderos

y no se malogran.

Gréfico N°16. Pregunta 16: Indicador * Experiencia *.
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Interpretacion:

En esta tabla constatamos mediante los datos estadisticos que los
clientes de la Especeria Roxana en el Mercado las tres Regiones de
Puente Piedra, estan totalmente de acuerdo en un 45% respecto a que
ellos realizan sus compras en la Especeria Roxana porque Sus
condimentos son duraderos y no se malogran, otros 39% de encuestados
también adquieren los molidos por la misma razon, el 10% estuvo ni de
acuerdo, ni en desacuerdo, el 3% en desacuerdo y por ultimo el 3%
totalmente en desacuerdo.
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Analisis Inferencial
Para comprobar los resultados de la hipétesis del proyecto de investigacion, se manejé la
prueba de hipotesis Chi Cuadrado de Pearson, con el SPSS Stadistic 24 por medio del
procedimiento Analizar- tablas cruzadas — e insertar las variables y dimensiones para

obtener los resultados.

2.5.1.1 Contrastacion de hipotesis general:

V1+V2= Identidad Visual Corporativa y Percepcion del Consumidor
H: Si existe relacion significativa entre identidad visual corporativa de la especeria Roxana y
la percepcion del consumidor en un mercado de Puente Piedra, Lima, 2018.

Ho: No existe relacion entre identidad visual corporativa de la especeria Roxanay la percepcion

del consumidor en un mercado de Puente Piedra, Lima, 2018.

Tabla N° 08. Prueba del Chi Cuadrado: Identidad Visual Corporativa y Percepcion del consumidor.

PRUEBAS DEL CHI CUADRADO

Valor o o )
Significacion asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 580,2762 ,000

Razoén de verosimilitud 356,222 ,000

Asociacion lineal por lineal 220,036 ,000

N de casos validos 267

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

Segun el valor de significacién asint6tica del Chi cuadrado de Pearson es de 0,000
< 0,05. Por ende, se rechaza la Hipotesis Nula y se acepta la Hipotesis de la
Investigacion, Aprobando que si existe relacion entre la variable Identidad Visual
Corporativa de la Especeria Roxana y La Percepcion del Consumidor.
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Tabla N° 09 . Prueba de correlacion: Identidad Visual Corporativa y Percepcion del consumidor.
Correlaciones

IDENTIDAD VISUAL

CORPORATIVA DE LA PERCEPCION DEL

ESPECERIA ROXANA CONSUMIDOR
IIDENTIDAD VISUAL Correlacion de Pearson ! 910" I
I CORPORATIVA DE I
LA ESPECERIA  Sig. (bilateral) ,000
ROXANA N 267 267
PERCEPCION DEL Correlacion de Pearson ,910" 1
CONSUMIDOR Sig. (bilateral) ,000
N 267 267

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

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

La tabla nos arroja un resultado de 0,910 al trabajar con la prueba de Pearson, por ende,

nos menciona que, si existe relacion entre la variable ldentidad Visual

Corporativa y Percepcion del Consumidor, Entonces se rechaza la hipétesis nula y se aprueba

la hipotesis de investigacion.

2.5.2.2 Contrastacion de hipotesis especifica 1:

V2+D1= Percepcion del consumidor y el naming de la especeria Roxana

Hi: Si existe relacion entre la percepcion del consumidor y el naming de la especeria Roxana
del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.

Ho: No existe relacion entre la percepcion del consumidor y el naming de la especeria Roxana
del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.
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Tabla N° 10 Prueba del Chi Cuadrado: Percepcién del consumidor y el naming.

PRUEBAS DE CHI CUADRADO

Valor df

Significacion asintoética (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 875,5085" 16 ,000
Razén dVVe verosimilitud 416,306 16 ,000

Asociacion lineal por lineal 233,580 1 ,000

N de casos validos 267

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

Segun el valor de significacion asintética del Chi cuadrado de Pearson es de 0,000 <
0,05. Por ende, se rechaza la HipoOtesis Nula y se acepta la Hipoétesis de la
Investigacion, Afirmando que hay relacion entre La Percepcion del Consumidor vy el

naming de la Especeria Roxana.

Tabla N° 11 Prueba de correlacion: Percepcion del consumidor y el naming.
Correlaciones

PERCEPCION DEL
CONSUMIDOR EL NAMING

PERCEPCION Correlacion de Pearson ,937"
DEL Sig. (bilateral) ,000
CONSUMIDOR N 267

EL NAMING Correlaciéon de Pearson 1

Sig. (bilateral)

N

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

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

La tabla nos arroja un resultado de 0,937 al trabajar con la prueba de Pearson,
por ende, nos menciona que, si existe relacion entre la variable Identidad
Visual Corporativa y Percepcion del Consumidor, Entonces se rechaza la

hipétesis nula y se aprueba la hipdtesis de investigacion.
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2.5.2.3. Contrastacion de hipotesis especifica 2:

V2+D2= Percepcion del consumidor y los principios de universalidad

H>: Si existe relacion entre la percepcion del consumidor y los principios de universalidad

de la especeria Roxana del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.

Ho: No existe relacion entre la percepcién del consumidor y los principios de
universalidad de la especeria Roxana del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra,
Lima, 2018.

Tabla N° 12. Prueba del Chi Cuadrado: Percepcién del consumidor y los principios de universalidad.

PRUEBAS DE CHI CUADRADO

Valor Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 840,5423' ,000

Razén de verosimilitud 361,793 ,000

Asociacion lineal por lineal 215,472 ,000

N de casos validos 267

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

Segun el valor de significacién asintética del Chi cuadrado de Pearson es de 0,000 <
0,05. Por ende, se rechaza la Hipétesis Nula y se acepta la Hip6tesis de la Investigacion,
Afirmando que hay relacion entre La Percepcién del consumidor y los principios de

Universalidad de marca de la especeria Roxana.
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Tabla N° 13. Prueba de correlacién: Percepcion del consumidor y los principios de universalidad.

Correlaciones

PERCEPCION DEL PRINCIPIOS DE

UNIVERSALIDAD
CONSUMIDOR

z ., ,900™
PERCEPCION Correlacion de

DEL Pearson
CONSUMIDOR Sig. (bilateral)

N

PRINCIPIOS DE Correlacién de
UNIVERSALIDAD Pearson

Sig. (bilateral)
N

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

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
La tabla nos arroja un resultado de 0,900 al trabajar con la prueba de Pearson, por ende,
nos menciona que, si existe relacion entre la variable de la percepcidn del consumidor y los
principios de universalidad, Entonces se rechaza la hipétesis nula y se aprueba la hipotesis

de investigacion.

2.5.2.4. Contrastacion de hipotesis especifica 3:

V2+D3= Percepcion del consumidor y la marca de la Especeria Roxana.

Ha: Si existe relacion entre la percepcion del consumidor y la marca de la especeria Roxana
del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.

Ho: No existe relacién entre la percepcion del consumidor y la marca de la especeria Roxana
del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.
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Tabla N° 14. Prueba del Chi Cuadrado: Percepcion del consumidor y marca.

PRUEBAS DE CHI CUADRADO

Valor S s .
Significacion asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 830,7755"

Razoén de verosimilitud 357,592
Asociacion lineal por lineal 209,943

N de casos validos 267

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

Segun el valor de significacion asintética del Chi cuadrado de Pearson es de 0,000 <
0,05. Por ende, se rechaza la Hipdtesis Nula y se acepta la Hipdtesis de la
Investigacion, Afirmando que hay relacion entre La Percepcion del Consumidor y la

marca de la especeria Roxana.

Tabla N° 15. Prueba de correlacion: Percepcion del consumidor y marca.
Correlaciones

PERCEPCION DEL
CONSUMIDOR

PERCEPCION DEL Correlacién de Pearson

CONSUMIDOR Sig. (bilateral)

N
MARCA Correlaciéon de Pearson

Sig. (bilateral)

N

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

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
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La tabla nos arroja un resultado de 0,888 al trabajar con la prueba de Pearson, por ende,
nos menciona que, si existe relacion entre la variable de la percepcion del consumidor y

marca, Entonces se rechaza la hipotesis nula y se aprueba la hipdtesis de investigacion.

2.5.2.5. Contrastacion de hipotesis especifica 4:

V2+D4= Percepcion del consumidor y las especias de la Especeria Roxana.

Ha: Si existe relacion entre la percepcion del consumidor y las especias de la especeria Roxana

del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.

Ho: No existe relacion entre la percepcion del consumidor y las especias de la especeria Roxana

del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.

Tabla N° 16. Prueba del Chi Cuadrado: Percepcion del consumidor y las especias.

PRUEBAS DE CHI CUADRADO

Valor Significacion asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 774,3393'

Razén de verosimilitud 322,407

Asociacion lineal por lineal 199,280

N de casos validos

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

Segun el valor de significacion asintética del Chi cuadrado de Pearson es de 0,000 <

0,05. Por ende, se rechaza la Hipotesis Nula y se acepta la Hipdtesis de la Investigacion,
Afirmando que hay relacién entre La Percepcion del Consumidor y las especias de la

especeria Roxana.
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Tabla N° 17. Prueba de correlacién: Percepcion del consumidor y las especias.
Correlaciones

PERCEPCION DEL

CONSUMIDOR ESPECIAS
PERCEPCION DEL Correlacién de Pearson 1 ,866™
CONSUMIDOR Sig. (bilateral) ,000
N 267 267
ESPECIAS Correlacion de Pearson ,866" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 267 267

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

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
La tabla nos arroja un resultado de 0,866 al trabajar con la prueba de Pearson, por ende, nos

menciona que, si existe relacion entre la variable de la percepcion del consumidor

y especias, Entonces se rechaza la hipotesis nula y se aprueba la hipétesis de

investigacion.

2.5.2.6. Contrastacion de hipdtesis especifica 5:

V2+D5= Percepcion del consumidor y las hierbas aromaticas de la Especeria.

Hs: Si existe relacion la percepcion del consumidor y las hierbas aromaticas de la especeria
Roxana del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.

Ho: No existe relacion entre la percepciéon del consumidor y las hierbas aromaticas de la
especeria Roxana del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.
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Tabla N° 18. Prueba del Chi Cuadrado: Percepcion del consumidor y las hierbas aromaticas.

PRUEBAS DE CHI CUADRADO

Valor Significacion asintotica (bilateral)

8545112
Chi-cuadrado de Pearson
Razoén de verosimilitud 358,437

Asociacion lineal por lineal 214,315

N de casos validos 267

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

Segun el valor de significacion asintotica del Chi cuadrado de Pearson es de 0,000 <
0,05. Por ende, se rechaza la Hipdtesis Nula y se acepta la Hipotesis de la

Investigacion, Afirmando que hay relacion entre La Percepcion del Consumidor y las
hierbas aromaticas de la especeria Roxana.

Tabla N° 19. Prueba de correlacion: Percepcion del consumidor y las hierbas aromaticas.
Correlaciones

PERCEPCION DEL HIERBAS
CONSUMIDOR AROMOATICAS
PERCEPCION DEL Correlaciéon de Pearson ' ,898™

CONSUMIDOR Sig. (bilateral) ,000

N 267

HIERBAS Correlaciéon de Pearson 1

AROMOATICAS  gjg (pilateral)

N

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

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
La tabla nos arroja un resultado de 0,898 al trabajar con la prueba de Pearson, por ende,
nos menciona que, si existe relacién entre la variable de la percepcion del consumidor y

hierbas aromaticas, Entonces se rechaza la hipétesis nula y se aprueba la hipétesis de
investigacion.
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2.6 Aspectos éticos

El presente proyecto de investigacion se ha realizado cumpliendo todas las normas
establecidas y cumpliendo con todos los aspectos éticos respetando la fuente, tamafio y
el espaciado interlineado del texto, se ha citado algunos textos con la ayuda del manual
APA respetando a las lineas de textos segun sus autores. Por ende, se puede afirmar que
no existe plagio en este proyecto de investigacion y que es totalmente confiable.
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1.  RESULTADOS

DESCRIPTIVA

Para esta investigacion, se pasé a trabajar con la recoleccion de datos donde se
encuestaron a 267 personas segun la muestra. De acuerdo con los resultados obtenidos en
el trabajo de campo se puede afirmar que la hipotesis general de esta investigacion es
positiva entre la variable Identidad Visual Corporativa de la especeria Roxana que
corresponde a la primera variable y la Percepcion del Consumidor que corresponde a la
segunda variable. Por lo tanto, se puede decir que la creacion del logo para la especeria
fue interesante y satisfactorio, porque de ahi parte toda la elaboracion de banners, afiches,
uniformes, tarjeta de presentacion y nota de ventas. Segun los resultados las piezas
graficas fueron aceptadas por las caseras y personas que realizan sus compras en el
mercado las tres Regiones de Puente Piedra.

En la tabla N° 8 se observa la dimension “el naming” que tiene como indicador
“Representacion” de la Identidad Visual Corporativa. La imagen o letra que forma parte
de la marca no deberéa perder la entidad de lo que se quiere transmitir al pablico objetivo.
Como nos dice Pintado y Sanchez (2011), para la creacién del nombre de la marca debe
ser corto, entendible y creativo porque de esta manera el icono sera el que represente la
marca/empresa cudl el publico observara. Después de la recoleccidn de datos y resultados
obtenidos de las 267 personas que fueron encuestados en el Mercado las tres Regiones de
Puente Piedra, se obtuvo una respuesta positiva, el 92% de los encuestados estuvieron en
total y bastante de acuerdo con respecto a que al observar la marca pueden identificar que
la especeria Roxana ofrece molidos y condimentos. Esto quiere decir que el nombre y
slogan ayudaron a representar el rubro de las especies, primero ‘“Roxana” que es el
nombre de la duefia del negocio y la que hace los preparados y segundo el slogan usado
como “Molidos puros y frescos” ya que nombra dos valores muy importantes del negocio,

mientras que el 2% estuvieron en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

En la tabla N° 9, se observa la dimension “el naming” que tiene como indicador
“Diferenciacion” de la Identidad Visual Corporativa. El propoésito es la identificacion
logrando la diferenciacion de la marca al compararlo con otras entidades. Como nos dice
Pintado y Sanchez (2011). Después de la recoleccion de datos y resultados obtenidos de
las 267 personas que fueron encuestados en el Mercado las tres Regiones de Puente

Piedra, se obtuvo una respuesta afirmativa, el 83% de los encuestados estuvieron en total
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y bastante de acuerdo con respecto a que se logra distinguir la especeria Roxana entre la
competencia. Esto quiere decir que el logo disefiado para la especeria Roxana tuvo una
buena acogida por parte del publico y que el negocio resalta mas a pesar de estar en una
zona de alta competitividad, mientras que el 3% estuvieron en desacuerdo y totalmente

en desacuerdo.

En la tabla N° 10, se observa la dimension “principios de universalidad” que tiene
como indicador “Universalidad Cultural” de la Identidad Visual Corporativa. La idea que
proyecta este principio es no dejar fuera ninguna situacion perceptiva para lograr una
imagen como nos dice Pintado y S&nchez (2011), se debe transmitir un solo mensaje, una
sola idea a todo un publico que tiene la misma cultura. Después de la recoleccion de datos
y resultados obtenidos de las 267 personas que fueron encuestados en el Mercado las tres
Regiones de Puente Piedra, se obtuvo una respuesta afirmativa, el 82% de los encuestados
estuvieron en total y bastante de acuerdo con respecto a que las propuestas de la marca
Roxana ayudan a generar mas venta por que el mensaje ha sido claro. Esto quiere decir
que el pablico en general del mercado las tres regiones que conforman una cultura
captaron el mismo mensaje al observar las propuestas de disefio para la especeria Roxana,

mientras que el 8% estuvieron en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

En la tabla N° 11, se observa la dimension “principios de universalidad” que tiene
como indicador “Universalidad Temporal” de la Identidad Visual Corporativa. El
concepto de universalidad busca que la marca dure con el tiempo y logre una imagen
global, pero actualmente vivimos en un mundo moderno muy cambiante donde la
perdurabilidad de una marca se ve limitada por la moda, en este caso se requiere hacer un
cambio en los elementos necesarios para adaptarse al tiempo sin perder la esencia. Como
nos dice Pintado y Sanchez (2011), Después de la recoleccion de datos y resultados
obtenidos de las 267 personas que fueron encuestados en el Mercado las tres Regiones de
Puente Piedra, se obtuvo una respuesta afirmativa, el 74% de los encuestados estuvieron
en total y bastante de acuerdo con respecto a que el contenido de los afiches de la especeria
Roxana va a cambiar de acuerdo a las fechas especiales. Esto quiere decir que el logo
Roxana puede ser manipulada conforme se va aproximando fechas especiales como
Fiestas patrias, Dia de la madre, Navidad como también el contenido y elementos de los
afiches publicitarios, mientras que el 10% estuvieron en desacuerdo y totalmente en

desacuerdo.
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En la tabla N° 12, se observa la dimension “Marca” que tiene como indicador
“Simbolos” de la Identidad Visual Corporativa. “Es identificado como no lingiiistico”.
Como nos dice Pintado y Sanchez (2011), para una empresa es indispensable contar con
una marca, ésta estd compuesta por simbolos que transmitan un significado coherente a
lo que se quiere ofrecer. Despueés de la recoleccion de datos y resultados obtenidos de las
267 personas que fueron encuestados en el Mercado las tres Regiones de Puente Piedra,
se obtuvo una respuesta afirmativa, el 76% de los encuestados estuvieron en total y
bastante acuerdo con relacion a ser evidente que el simbolo de la marca Roxana son el
ajo y aji. Esto quiere decir que los simbolos que se usaron en el logo de la especeria
Roxana fueron claros lo que significaba, ya que son los ingredientes mas pedidos de la
clientela, mientras que el 14% estuvieron en desacuerdo y totalmente en desacuerdo, que

al parecer no supieron que los simbolos usados eran el ajo y el aji.

En la tabla N° 13, se observa la dimension “Marca” que tiene como indicador
“Colores” de la Identidad Visual Corporativa. Las combinaciones de los colores
dependeran de la tactica y el posicionamiento que se quiera dar al producto como nos dice
Pintado y Sanchez (2011), cada color contiene un significado segun la psicologia y al
utilizarlas se debe tener en cuenta la esencia que se quiere transmitir. Después de la
recoleccion de datos y resultados obtenidos de las 267 personas que fueron encuestados
en el Mercado las tres Regiones de Puente Piedra, se obtuvo una respuesta afirmativa, el
76% de los encuestados estuvieron en total y bastante acuerdo de que los colores de la
marca Roxana se distinguen y van acorde a lo que ofrece. Esto quiere decir que se uso el
colore rojizo relacionandolo al color del aji especial, el pimenton y el rocoto, el colore
verde lo relacionaron con el culantro, espinaca, albahaca, chincho y huacatay. El color
verde y rojo son colores complementarios en la que se trabajo el logo de la especeria
Roxana tomando en cuenta que el color rojo es fuerte y calido a la vez, relacionandolo al
proceso del sancochado de los molidos y al final del licuado. Por otro lado, el 9%
estuvieron en desacuerdo y totalmente en desacuerdo, con respecto a la respuesta de los
encuestados, les hubiese gustado ver mas colores en el logo.

En la tabla N° 14, se observa la dimension “Marca” que tiene como indicador
“Tipografia” de la Identidad Visual Corporativa. La tipografia es uno de los elementos

claves a la hora de comunicar la personalidad de una marca. Como nos dice Pintado y
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Sanchez (2011), se puede usar tipografias con serif, sin serif, script u otros tipos de letras,
de esta manera mostrar la personalidad de la marca, Después de la recoleccion de datos
y resultados obtenidos de las 267 personas que fueron encuestados en el Mercado las tres
Regiones de Puente Piedra, se obtuvo una respuesta afirmativa, el 77% de los encuestados
estuvieron en total y bastante acuerdo, respecto a que el estilo de letra que tiene la marca
es aceptable y agradable. Esto quiere decir que la tipografia usada en la marca de la
especeria funciond y fueron aceptadas por el publico, ya que se trabajo con tipografia en
altas y bajas del estilo san serif. Por otro lado, el 14% estuvieron en desacuerdo y

totalmente en desacuerdo.

En la tabla N°15, se observa la dimension “Especias” que tiene como indicador
“Guindillas” de la Identidad Visual Corporativa. Las guindillas tienen alto contenido de
la vitamina C que contiene la capsaicina aquella por la cual posee el picante. Como nos
dice Pintado y Sanchez (2014), existen variedades de guindillas o aji panca, este
ingrediente es la mas consumida ya que se usa en la mayoria de los platos. Después de la
recoleccion de datos y resultados obtenidos de las 267 personas que fueron encuestados
en el Mercado las tres Regiones de Puente Piedra, se obtuvo una respuesta afirmativa, el
75% de los encuestados estuvieron en total y bastante acuerdo, respecto a que la Especeria
Roxana ofrece productos de calidad como el aji panca, paprika, chile y aji mirasol. Esto
quiere decir que la especeria Roxana ofrece productos de diferentes tipos de calidad como
de primera (cuando las pancas estan rojizas) y de segunda (cuando estan casi blancas,
perdiendo el color), y que los caseros de la sefiora Roxana tienen conocimiento. Mientras

que el 8% de los encuestados estuvieron en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

En la tabla N° 16, se observa la dimension “Especias” que tiene como indicador
“Circuma” de la Identidad Visual Corporativa. Esta es mas conocido como palillo en el
Peru, tiene sustancias quimicas medicinales es muy amplio su vision y adn no se estudia
a profundidad con esta especia. Como nos dice Pintado y Sanchez (2014), la circuma
entera 0 molida es uno de los ingredientes mas usados en los platos de comida, también
son usados para beneficios medicinales y tintes para ropa. Después de la recoleccion de
datos y resultados obtenidos de las 267 personas que fueron encuestados en el Mercado
las tres Regiones de Puente Piedra, se obtuvo una respuesta afirmativa, el 81% de los
encuestados estuvieron en total y bastante acuerdo, respecto a que la circuma o mas

conocido como palillo, son beneficiosos y esenciales para mi comida. Esto quiere decir
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que los clientes tienen conocimiento sobre los beneficios de la circuma muy aparte de ser
utilizado en las comidas. Mientras que el 13% de los encuestados estuvieron en

desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

En la tabla N° 17, se observa la dimension “Especias” que tiene como indicador
“Ajo” de la Identidad Visual Corporativa. Tiene un sabor delicioso y picante, mientras
mas lo cortas es mas picante, pero tiene la capacidad de enriquecer la comida. Como nos
dice Pintado y Sanchez (2014), enfatizando que existen variedades de ajos y siendo este
el principal ingrediente requerida para cualquier tipo de comida. Después de la
recoleccion de datos y resultados obtenidos de las 267 personas que fueron encuestados
en el Mercado las tres Regiones de Puente Piedra, se obtuvo una respuesta afirmativa, el
80% de los encuestados estuvieron en total y bastante acuerdo, de que la Especeria
Roxana ofrece variedades de productos como molidos secos, enteros y envasados. Esto
quiere decir la Especeria Roxana ofrece el ajo licuado, el molido en polvo, ajo entero
pelado y ajo entero con céascara para que uno pueda escoger la variedad que busca.
Mientras que el 4% de los encuestados estuvieron en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo.

En la tabla N°18, se observa la dimension “Hierbas aromaticas” que tiene como
indicador “Laurel” de la Identidad Visual Corporativa. Las hojas laurel se cultiva en el
norte de Europa y las Américas, estas se mantienen solo en climas frios (2011), Por
consiguiente la hoja laurel tiene el aroma muy fuerte por eso solo se utiliza 2 a 3 hojas en
un preparado, cuando las hojas pierden color y se les nota seco, decolorado ya no sirven.
Después de la recoleccion de datos y resultados obtenidos de las 267 personas que fueron
encuestados en el Mercado las tres Regiones de Puente Piedra, se obtuvo una respuesta
afirmativa, el 82% de los encuestados estuvieron en total y bastante acuerdo, de que al
sentir el olor y color del hongos y laurel, pueden saber que son productos frescos y de
calidad. Esto quiere decir que, si las hierbas aromaticas estan en buen estado para el uso
de las comidas, deben estar bien de color y olor. Mientras que el 10% de los encuestados

estuvieron en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

En la tabla N°19, se observa la dimension “Hierbas aromaticas” que tiene como

indicador “Orégano” de la Identidad Visual Corporativa. El orégano es esencial para la
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comida italiana, para las pastas, pizza, salsas entre otros. (2011), el orégano es usado para
el aderezo de las carnes y parrillas. Como el olor es fuerte el orégano en polvo también
deber poco después de la recoleccion de datos y resultados obtenidos de las 267 personas
que fueron encuestados en el Mercado las tres Regiones de Puente Piedra, se obtuvo una
respuesta afirmativa, el 83% de los encuestados estuvieron en bastante y total acuerdo
sobre que la especeria Roxana ofrece variedades en precios y productos. Como se dijo
anteriormente, Roxana tiene diferentes tipos de calidad de tamafio, color y textura la cual
permite que el cliente pueda escoger su producto a gusto. Mientras que el 6% de los

encuestados estuvieron en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

En la tabla N°20, se observa la dimension “Sensaciones” que tiene como indicador
“Estimulos” de la Identidad Visual Corporativa, el estimulo es una sefial externa, que
viene en forma de imagenes, colores u otros. Como nos dice Pintado y Sanchez (2011),
enfatizando que nuestro cuerpo actla segun el estimulo dado, hasta llegar a nuestras
células nerviosas que son las captan el proceso, entonces los encuestados fueron
estimulados con los materiales que se mostraron parte de las propuestas graficas de la
especeria Roxana. Después de la recoleccion de datos y resultados obtenidos de las 267
personas que fueron encuestados en el Mercado las tres Regiones de Puente Piedra, Se
obtuvo una respuesta afirmativa, el 87% de los encuestados estuvieron en bastante y total
acuerdo sobre que la buena presentacion de los productos y la propuesta de marca de la
especeria Roxana estimula la compra de sus caseros. Esto se debe que al entrar a la
seccion de especerias el olor es inmediato y afiadiendo la presentacion de la marca de
Roxana, era posible el estimular al consumidor por medio de la vista y el olfato. Mientras

que el 10% de los encuestados estuvieron en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

En la tabla N°21, se observa la dimension “Sensaciones” que tiene como indicador
“Relacion Sensorial” de la Identidad Visual Corporativa. “Si no existe una relacion
sensorial, no se formara no se formara la percepcion.” Como nos dice Rivera, Arellano y
Molero (2013). Recalcando que se debe conocer las capacidades sensoriales del
consumidor, porque se no puedes ofrecer algo cuando el receptor no cuenta con ello.
Después de la recoleccion de datos y resultados obtenidos de las 267 personas que fueron
encuestados en el Mercado las tres Regiones de Puente Piedra, Se obtuvo una respuesta
afirmativa, el 83% de los encuestados estuvieron en bastante y total acuerdo de asociar la

calidad con el negocio de la especeria Roxana de acuerdo con los estimulos recibidos.
75



Esto quiere decir que los estimulos (del olfato y de la vista) si dieron resultados para que
el cliente tenga un buen concepto del negocio, por otro lado, algunos clientes frecuentes
ya tenian conocimiento sobre los molidos espesos y puros que ofrece Roxana, en ese caso
la nueva identidad Visual de la especeria ayudo a que lo asocien como tal. Mientras que

el 6% de los encuestados estuvieron en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

En la tabla N°22, se observa la dimension “Inputs Internos” que tiene como
indicador “Necesidad” de la Identidad Visual Corporativa “Definen al estado mental del
consumidor que lo preparar para desarrollar el proceso conductual destinado a resolver
un problema” (2011), resaltando que esa necesidad también conocida como
autosatisfaccion, hard que los estimulos crezcan para llegar a satisfacer esa necesidad.
Después de la recoleccion de datos y resultados obtenidos de las 267 personas que fueron
encuestados en el Mercado las tres Regiones de Puente Piedra, Se obtuvo una respuesta
afirmativa, el 84% de los encuestados estuvieron en bastante y total acuerdo de que ellos
asisten al puesto de la especeria porque adquieren condimentos de calidad para su comida,
en este punto las mismas respuestas fueron mencionadas reiteradamente. La especeria
Roxana cuenta con un plus a su favor, hacer licuados espesos como les gusta a sus caseras
y la buena mano de la sefiora Roxana al combinar las especias y condimentos. Mientras

que el 10% de los encuestados estuvieron en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

En la tabla N°23, se observa la dimensiéon “Inputs Internos” que tiene como
indicador “Experiencia” de la Identidad Visual Corporativa. El individuo reacciona a base
de sus experiencias. (2011), resaltando lo siguiente, que si el individuo no tuvo una buena
experiencia el estimulo del marketing en este caso no funcionara porque el consumidor
ya tuvo una experiencia no esperada. Asi que no funcionara con él porque lo rechazara
automaticamente, en caso contrario la experiencia haya sido buena, le facilitara que los
estimulos lleguen. Después de la recoleccion de datos y resultados obtenidos de las 267
personas que fueron encuestados en el Mercado las tres Regiones de Puente Piedra, se
obtuvo una respuesta afirmativa, el 84% de los encuestados estuvieron en bastante y total
acuerdo de que realizan sus compras en la Especeria Roxana porgue sus molidos son
espesos y no se malogran. Al licuar las especies con poca agua y sin combinarlos con
otros productos que no se deberia, hacen que los molidos tengan una larga duracion en
comparacion de la competencia que para generar mas venta lo combinan con otros para

aumentar la cantidad de los molidos y viéndose méas aguados. Entonces se puede decir
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que los clientes frecuentes de la sefiora Roxana tuvieron una buena experiencia con sus
productos. Mientras que el 6% de los encuestados estuvieron en desacuerdo y totalmente

en desacuerdo.

INFERENCIAL

De los resultados obtenidos de la primera hipotesis general se puede decir que, si
hay relacion positiva entre las variables, puesto que el valor de significacion arrojo el
0,000 < 0,05, por ende, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis general. La
correlacion significativa es de 0,910, por ende, la correlacion es alta, entonces la Identidad
Visual Corporativa que pertenece a la primera variable tiene relacion con la Percepcion
del Consumidor que pertenece a la segunda variable. (Tabla N° 24-25), esto quiere decir
que los materiales propuestos para la marca de la especeria Roxana fueron aceptados. En
otras palabras, el resultado fue que los clientes muestran diferentes tipos de reacciones
frente a lo que se propuso para la Identidad Visual Corporativa de la especeria Roxana,
puesto que cada una de las personas lo percibio de diferentes maneras.

De los resultados obtenidos de la segunda variable “percepcion del consumidor”
correlacionado con la primera dimension “Naming” de la primera variable, se puede decir
que la correlacion significativa es de 0,937 por ende la correlacion es alta y el valor
significativo que arrojé el Chi cuadrado fue 0,000 < 0,05, por ende se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la primera hipétesis especifica, entonces la Percepcion del consumidor
que pertenece a la segunda variable tiene relacién con el naming que pertenece a la
primera dimensién de la primera variable. (Tabla N° 26- 27), esto quiere decir que los
materiales propuestos para la marca de la especeria Roxana fueron aceptados.

El naming es indispensable para la creacion de a una identidad, sin ella no habria forma
de como llamarla porque es el nombre de la marca, es recomendable ser original, que
Ilame mucho la atencion o buscar algin punto estratégico ya que el pablico se deja llevar
por la magia de las palabras. Por lo tanto, en el trabajo de campo se not6 con claridad la
reaccion de los clientes al saber que el nombre de la marca “Roxana, molidos puros y
frescos” fue entendible. Ya que Roxana es el nombre de la duefia y es conocida porque

hace los preparados en su punto.
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De los resultados obtenidos de la segunda variable “percepcion del consumidor”
correlacionado con la segunda dimension “Principios de universalidad” de la primera
variable, se puede decir que la correlacion significativa es de 0,900 por ende la correlacion
es alta y el valor significativo que arrojo el chi cuadrado fue 0,000 < 0,05, por ende, se
rechaza la hipdtesis nula y se acepta la primera hipdtesis especifica. Entonces la
Percepcion del consumidor que pertenece a la segunda variable tiene relacion con el
naming que pertenece a la segunda dimension de la primera variable. (Tabla N° 28- 29),
esto quiere decir que los materiales propuestos para la marca de la especeria Roxana
fueron aceptados. En este punto, para lanzar una pieza grafica a cualquier medio se debe
tener en cuenta a qué publico vas dirigido, conocer un poco mas de sus costumbres, su
cultura para buscar el punto estratégico y asi lograr transmitir el mensaje con facilidad y
ser entendido. Pero, por otro lado, es complicado que una marca perdure a traves de los
afios porque vivimos en un mundo donde la tecnologia, las costumbres van cambiando y
tu marca debe adecuarse al publico tan cambiante. Por lo tanto, en el trabajo de campo se
not6 con claridad que a los clientes les parecié interesante la creacion de identidad para

la sefiora Roxana.

De los resultados obtenidos de la segunda variable “percepcion del consumidor”
correlacionado con la tercera dimension “Marca” de la primera variable, se puede decir
que la correlacion significativa es de 0,888 por ende la correlacion es alta y el valor
significativo que arrojé el chi cuadrado fue 0,000 < 0,05, por ende, se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la tercera hipotesis especifica. Entonces la Percepcion del consumidor
que pertenece a la segunda variable tiene relacién con la marca que pertenece a la tercera
dimension de la primera variable. (Tabla N° 30- 31), esto quiere decir que los materiales
propuestos para la marca de la especeria Roxana fueron aceptados. En este punto, la
marca se convierte en el DNI del negocio y a través de la identidad corporativa realizada,
que de a poco quedara impregnada en la mente del consumidor. Por lo tanto, en el trabajo
de campo se not6 con claridad la reaccion de la mayoria de los clientes al apreciar la
marca en todos los elementos creados para la especeria como los banners que estaban en
la parte superior del puesto de trabajo, los uniformes que usaban las trabajadoras, la tarjeta
de presentacion que se entrego al realizar las encuestas, la nota de venta mas presentable
a comparacion de los pedazos de cartones que se usaba antes y los afiches publicitarios
que se encontraban. Unos pocos opinaron ver mas colores en la marca como el celeste,

verde, negro etc.
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De los resultados obtenidos de la segunda variable “percepcion del consumidor”
correlacionado con la cuarta dimension “especias” de la primera variable de
complemento, se puede decir que la correlacion es significativa de ,866 por ende la
correlacion es alta y el valor significativo que arrojo el Chi cuadrado fue 0,000 < 0,05,
por ende, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la cuarta hipétesis especifica. Entonces
la percepcion del consumidor que pertenece a la segunda variable tiene relacion con las
especias que pertenece a la cuarta dimension de la primera variable. (Tabla N°32- 33),
esto quiere decir que los materiales propuestos para la marca de la especeria Roxana
fueron aceptados. En este punto, las especias y las hierbas arométicas que se hablara en
el siguiente punto son ingredientes que van de la mano, ya que se realiza una combinacion
de cada ingrediente logrando alcanzar un punto adecuado para que la preparacion resulte
exquisita. Por lo tanto, en el trabajo de campo se not6 con claridad la reaccion de los
clientes cuando realizaban sus compras, como cuando pedian un preparado, o listas
grandes para las actividades de polladas entre otros, los clientes tenian la opcidn de elegir

el tipo de producto que gustaba.

De los resultados obtenidos de la segunda variable “percepcion del consumidor”
correlacionado con la quinta dimension “Hierbas Aromaticas” de la primera variable de
complemento, se puede decir que la correlacion es significativa de 0,898 por ende la
correlacion es alta y el valor significativo que arroj6 el chi cuadrado fue 0,000 < 0,05, por
ende, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la quinta hipétesis especifica. Entonces la
percepcidn del consumidor que pertenece a la segunda variable tiene relacion con el las
hierbas aromaticas que pertenece a la quinta dimension de la primera variable. (Tabla
N°34- 35), esto quiere decir que los materiales propuestos para la marca de la especeria
Roxana fueron aceptados.

Como se comento en el resultado anterior las hierbas aromaticas son ingredientes que se
usan en algunos platos, preferibles usarlas frescas o recién cortadas. Por lo tanto, en el
campo de trabajo se pudo observar la reaccion de los clientes cuando recibian variedades
de productos y precios, los clientes frecuentes comentaron que realizan sus compras en
la especeria Roxana porque ofrece molidos puros (que se siente el olor al aderezar) y
espesos (porque cuando el ajo esta aguado, esta tiende a saltar cuando se esta aderezando).
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3.1 RECUSOS Y PRESUPUESTO

DETALLE CANTIDAD VALOR en CUANTIFICADOR
soles MEF

Memoria USB 1 unidad 30.00 2.3.15.1.2

VFolder manila A-4 3 unidades 5.0 231512

Transportes 50.00 2.3.1.6.11

Faster 3 unidades 3.0 231512

Impresiones de hojas bond 267 unidades 13.00 2.3.15.1.2

Banner 2 unidades 70.00 231512

Carton fond 2 unidades 30.00 231512

Impresion en papel couché 7 unidades 14.00 2.3.15.1.2
Impresion de Tarjeta de presentacion 1 millar 60.00 2.3.15.9999
Impresion de notas de ventas 2 millares 40.00 2.3.15.9999
Bordado de mandiles y gorras 6 unidades 42.00 2.3.15.9999
Compra de mandil y gorra 6 unidades 45.00 2.3.15.9999
Impresion de tesis final con anillado 8 unidades 232.00 2.3.15.9999

TOTAL 634.00

Financiamiento

En el presente trabajo de Investigacion después de obtener los resultados, se pasara a
ejecutar el proyecto de investigacion en fisico, por ello es el arduo trabajo en estos ultimos
meses para desarrollar el trabajo, una probabilidad de gastar 1000 soles.
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IV. DISCUSION

Luego de concluir con los resultados de la investigacion, asintiendo la relacion positiva
que existe entre las variables y las dimensiones estudiados en el proyecto de
investigacion, seguidamente se realizara la discusion con los antecedentes del capitulo 1

que ya fueron presentados.

Los resultados de la presente investigacion muestra mucha afinidad con el trabajo
realizado por Rosales (2017) elabord una investigacion cuantitativa de tipo no
experimental-aplicada, su poblacion fue 840 jovenes futbolistas del complejo deportivo
San Pedro y de muestra tuvo 264 personas, en comparacion, de esta investigacion que se
trabajo con una poblacidn infinita ya que es un negocio ubicado en el mercado las Tres
Regiones, y por ende los clientes siempre varian, como muestra se obtuvo 267 personas
encuestadas que es mayor al que la muestra de Rosales. Los dos planteamos determinar
la relacion que existe entre la identidad visual corporativa y la percepcion del publico.
Concluyendo el proyecto de Rosales, disefid la identidad visual corporativa del complejo
deportivo San Pedro, logrando al fin que los resultados sean satisfactorios, el local se
muestra méas profesional y los colores corporativos ayuda formar la identidad del local,
cuenta con una marca diferenciadora, y muestra una nueva imagen por consiguiente el
local no pasa desapercibido como antes. Entonces, en su investigacion hubo relacion en
sus dos variables y se obtuvo un resultado favorable para la empresa Deportiva San Pedro,
al igual que la presente investigacion, los clientes tuvieron buenas expectativas al apreciar
la nueva identidad visual corporativa de la especeria Roxana. Por ende, se puede decir
que la creacion de identidad a una empresa o negocio es crearle “un ser” a ello, a través
de un conjunto de simbolos que formara parte de su identidad. (Pintado y Sanchez, 2014,
p. 183).

Por otro lado, se encuentra Ita (2016) present6 una investigacion mixta de tipo no
experimental-aplicada, su poblacion fue infinita quienes fueron los clientes del restaurant
Caporal de Carabayllo y de muestra obtuvo 267 personas, en comparacion de esta
investigacidon también se trabajo con una poblacién infinita quienes fueron los clientes de
la especeria Roxana y la muestra fue la misma. Ita obtuvo un 0,885 de correlacion en su
hipbtesis general, en comparacién a esta investigacion obtuve 0, 900 de la hipotesis

general, también obtuvo un bajo resultado de 0,688 en correlacionar las sensaciones del
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consumidor y la identidad Ambiental, también lo relacion6 con la identidad cultural, por
ende, este proyecto es mas viable que la autora Ita. Concluyendo que la problematica del
restaurant Caporal de tener 4 logos distintos en sus 5 sedes del Cono Norte fue resuelto
gracias a la intervencién de propuesta de identidad corporativa, se logré calmar la
confusion del pablico y logrd transmitir la importancia que requiere una empresa invertir
en su identidad. El restaurant Caporal cuenta con una marca diferenciadora por la que
podra subsistir en el mundo del mercado. Su investigacion fue favorable de acuerdo con
la percepcion del consumidor y redisefio de la identidad corporativa del restaurante
Caporal en Carabayllo, al igual que la presente investigacion, las propuestas de identidad
para la especeria Roxana tuvieron una buena acogida por parte del pablico, concluyendo
que el negocio de la sefiora Roxana cuenta con una marca que la identifica y diferencia
de la competencia, la cual atrae a mas clientes a su puesto de trabajo, por ende, genera
mas ganancia. Comparando nuestra investigacion se encuentra una similitud de acuerdo
con el tipo de investigacion y resultados. Entonces se puede decir Segin Quijano: “La
Marca es uno de los principales elementos de la identidad visual corporativa es sin duda
la marca la cual ademaés de ser un signo o simbolo de propiedad de una empresa” (2015,
p. 31). Ahora las dos investigaciones del restaurant y especeria cuentan con una identidad
corporativa que les fue favorable y pueden prevalecer en el mundo del mercado.

Tomando al tercer estudio realizado por Garcia (2016) presentd una investigacion
mixta de tipo no experimental-aplicada, su poblacion fue infinita quienes fueron jovenes
y familias de los clientes del restaurant Caporal de Carabayllo y de muestra obtuvo 275
personas, en comparacion de esta investigacion también se trabajé con una poblacion
infinita quienes fueron los clientes de la especeria Roxana y la muestra fue 267 personas,
la diferencia no es mucha y se obtuvo buenos resultados en ambas investigaciones, Sin
embargo, obtuvo un resultado de 0,781 correlacion de su dimensién Tipografia y
percepcion subjetiva, a comparacion de esta investigacion arrojo el 0,937 del variable
Percepcion del consumidor y el naming, que es esencial colocar un nombre a la empresa.
Garcia por su lado realizo el redisefio del restaurant de comida rapida “EDU’S Burger”
guiandose de la idea del logo anterior, en comparacion a este proyecto de investigacion
que se comenzd a idear el disefio del logo desde el principio. Concluyendo que la
problematica de la investigacion fue resuelta ya que fueron varios afios sin lograr atraer
al publico, gracias a la intervencion de crear una nueva identidad del restaurant de comida

rapida, se renové por completo la marca Edu’s Burger sin perder la esencia que se quiere
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mostrar. Al igual que la presente investigacion se concluye que si hubo relacion entre la
Identidad Visual Corporativa y la percepcion del consumidor porque hubo resultados
favorables, ademas que la especeria Roxana cuenta con un plus a su favor, de ofrecer
molidos espesos y puros. “La identidad de la empresa debe entenderse, por tanto, como
el conjunto de caracteristicas que permiten diferenciarla de otras organizaciones.” (Sainz,
p. 128, 2003). En las dos investigaciones se pudo lograr la diferenciacion ante la

competencia.

Tomando al cuarto estudio realizado por Reyes (2016) presento la tesis “Influencia
de la nueva identidad visual de taxi sonrisas en su imagen corporativa percibida por los
usuarios de los segmentos B y C del distrito de Trujillo del afio 2014” en Peru. Realiz0
una investigacion de enfoque cuantitativa, no experimental-aplicada, su poblacion fue
942, 729.00 una poblacién muy extensa, con 383 de muestra, en comparaciéon de esta
investigacion se trabajo con una poblacion infinita quienes fueron los clientes de la
especeria y la muestra fue 267 personas, la cantidad de encuestados de esta investigacion
es superior al de la muestra de Reyes, el objetivo del autor fue conocer la influencia de la
IV de taxi Sonrisas sobre la imagen corporativa, logrando de la creacion de su identidad
visual denota una empresa seria y segura de lo que ofrece, a comparacion esta
investigacion fue determinar la relacion que existe entre la identidad visual corporativa y
la percepcidn del consumidor, logrando que el negocio de la especeria Roxana se vea con
formalidad por los suplementos de los mandiles y gorras a diferencia de la competencia.
“Toda empresa necesita tener una personalidad propia, que permite identificarla” (Sainz,
p. 128, 2003). Es decir que la empresa de Taxi Sonrisas y la Especeria Roxana ahora

cuentan con una identidad corporativa logrando ser diferenciada por la competencia.
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V. CONCLUSIONES

Conclusion general:

Se puede determinar que, si existe relacion entre la identidad visual corporativa de la
especeria Roxana en el mercado las Tres Regiones, Puente Piedra, 2019. De acuerdo a
los resultados obtenidos, se concluye que la marca Roxana las propuestas de identidad

corporativa que se realizé interviene a la percepcion del consumidor.

Conclusiones especificas:
La percepcidn del consumidor y el naming de la especeria Roxana mantienen una relacién
afirmativa, por lo que escoger un nombre para el negocio de la especeria Roxana fue

indispensable para tener un tipo de vinculo con el consumidor.

La percepcion del consumidor y los principios de universalidad tienen relacién
afirmativa, ya que como disefiadores es importante conocer a nuestro publico consumidor
para transmitir con facilidad el mensaje y tener en cuenta que la identidad corporativa va
adaptandose al tiempo porque vivimos en un mundo tan cambiante por la moda, por ende,

los consumidores de la especeria Roxana lograron entender el mensaje con facilidad.

La percepcion del consumidor y la marca de la especeria Roxana tienen relacion positiva
indicando que los clientes de la sefiora Roxana aprobaron los colores y formas que se
propuso para la marca “Roxana” porque crear una marca ayuda para que los clientes

puedan diferenciarlo de la competencia.

La percepcion del consumidor y las especias de la especeria Roxana tienen relacion
positiva por lo que los consumidores adquieren variedades de productos como las
especias y molidos en polvo, licuado espesos, puros, entero a gusto y preferencia del
publico.

La percepcion del consumidor y las hierbas aromaticas de la especeria Roxana tienen
relacion positiva por lo que los consumidores adquieren variedades de productos

indispensables y calidad para cualquier plato de comida.
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Segln los datos realizados del cuestionario, se concluye que la mayoria de las
personas encuestadas estuvieron totalmente de acuerdo con las propuestas que se realiz6
para la especeria Roxana, reconocieron el sintesis del logo (ajo y aji), que la tipografia es
adecuada ya que muestra una personalidad no muy seria, también estuvieron de acuerdo
con respecto a que la sefiora Roxana ofrece molidos puros, frescos y espesos, comentaron
que los molidos espesos hace que el aderezo esté méas concentrado y si el ajo no lo estd,
al momento de caer en la olla con el aceite hace que esta salpique. Por otro lado, pocos

comentaron agregar mas colores en la marca para verse colorido.

De acuerdo a la contrastacion de hipotesis, las conclusiones fueron positivas ya que
los resultados arrojaron un valor de 0,000 < 0,05, por ende, se rechaza la hipotesis nula'y
se acepta la hipdtesis de la investigacion, recalcando que, si existe relacion entre las
variables “X” y “Y”, también con las hipdtesis especificas, o sea la variable “Y” con las
dimensiones de la variable “Y”. En caso de las correlaciones (general y especificos), los

resultados fueron mayor de 0,866 < 1, concluyendo que el grado de correlacién es alta.
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VI. RECOMENDACIONES

Culminando este proyecto de investigacion, para los futuros proyectos se
recomienda desarrollar una investigacion mas profundizada, no utilizar autores con
fechas pasadas de 5 afios.

Se recomienda aplicar otros tipos de estrategias como campafias de identidad
corporativa para reposicionar la marca, como se sabe, vivimos rodeado en un mercado de
alta competitividad, también seria buena idea emplear el merchandising que esta
relacionado a la visual merchandising.

Se recomienda seguir los puntos del que nos habla Hernandez, Fernandez y Baptista sobre
la metodologia de la investigacion.

Se recomienda realizar este tipo de problemaética sobre la falta de Identidad Visual
Corporativa, porque es el ADN de empresa para que prevalezca en el mundo del mercado
y asi progresar en el futuro como peruanos. Sin importar si es un negocio pequefio,

grande, tienda es necesario que ésta cuente con una identidad.
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Variables de Operacionalizacion

DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES N ITEMPS ENCUESTA ESCALA DE
CONCEPTUAL | OPERACIONAL ° VALOR
D1: El NAMING I1- Representacion | 1 | Representar Al observar la marca puedo identificar que la
Es el nombre de la marca, es esa palabra (Pintado y Sanchez, Especeria Roxana ofrece molidos y
que concreta todo, es quien va a 2014, p. 195). condimentos
representar tu empresa '
(Pintado y Sanchez, 2014, p. 210).
12- Diferenciacion 2 | Diferenciarse | Se logra distinguir la especeria Roxana entre la
(Pintado y Sanchez, competencia.
IDENTIDAD 2014, p. 210). P
VISUAL s | D2: PRINCIPIOS DE UNIVERSALIDAD 13- Universalidad 3 | Mensaje claro
CORPORATI on elementos Es no dejar fuera ninguna situacion cultural (Pintado y para todos Las propuestas de la marca Roxana ayudan a
VA necesarios perceptiva para lograr una imagen Sanchez, 2014, p. generar mas ventas por la claridad del mensaje.
Permite para formar la globalizadora” 197).
crear la identidad de (Pintado y Sanchez, 2014, p. 197). 14- Universalidad 4 El mensaje . . j
. una empresa ; P El contenido de los afiches de la especeria
imagen global temporal (Pintado y se adeclia a :
de la diferenciarlo de Sanchez, 2014, p. ciertas Roxana va a cambiar de acuerdo a las fechas
empresa, por la competencia. 197). temporadas especiales.
ello se usan D3: MARCA 15- Simbolos 5 Signos. Es evidente que el simbolo de la marca Roxana
estrategias “Cuél es su ADN., de forma que (Pintado y Sanchez, son el ajo y ajf.
de identidad. pueden comprender sus mecanismos 2014, p. 190). : _
(Pintado y y asi poder modificarlos o repararlos”. I6- Colores (Pintado | 6 Garp_a Considero que los colores de la “marca
Sanchié;‘2014, (Pintado y Sanchez, 2014, p. 222). y Sa”ChzelZd 2014, p. cromatica. Roxana” se distinguen y van acorde a lo que
p. 184). )- ofrece.
17- tipografia 7 El estilo de letra que tiene la marca es _ |
(Pintado y Sénchez, i aceptable y agradable 1= Tota
2014, p. 194). Tipo de letras desacuerdo
D:4 ESPECIAS 18- Guindillas 8 La Especeria Roxana ofrece productos de
] (Barber, K. Et al, y calidad como el aji panca, paprika, chile y aji _
ESPECERIA _ _ 2010, p. 210). El Aji panca ! nﬁ’irasol pap yal | 2=Bastante
ROXANA Las especias son una parte aromatica de _ . : _ desacuerdo
Las especias una planta, que se usan para sazonar la 19- Carcuma 9 Cdrcuma o La cdrcuma o palillo son beneficiosos y
las hierbas comida. (Barber, K. Et al, palillo esenciales para mi comida.
ylashi (Barber, K. Et al, 2010, p.128). 2010, p. 210). 3=Ni
aromaticas se 110- Ajo (Barber, 1 Ajo La especeria Roxana ofrece variedades de acuerdo, ni
complementa Son ! P :
n. el color del ingredientes K. Etal, 5010, P |o productos como, molidos secos, enteros y desacuerdo
, 210).
aderezo es como las ) envasados.
importante. espﬁu%s y las 1 Hojas de 4= Bastante
ierbas i )
(Babet K U | aromaticas que D:5 HIERBAS AROMATICAS 111 Laurel 1 ar;?nu;tl?ml:as Al sentir el olor y color del hongos y laurel, | acuerdo
p,328) : mezclados (Barber, K. Et al, para los puedo saber que son productos frescos y de
R 2010, p. 295). ! i _
logran un'sabor Las hierbas que estéan recientemente P ) tallarines calidad. 5= Total
especial. frescas y cortadas son las que tienen mayor rojos. acuerdo
sustancia en su aroma y sabor. (Barber, K. -
Etal, 2010, p. 228). I12- Orégano 1 Hojas de ) _
(Barber, K. Et al 2 Orégano, La especeria Roxana ofrece variedades de
2010, p. 302). mas usados precios y productos.
en sopas
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Fuente: Elaboracion propia

DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES N° ITEMPS ENCUESTA ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL VALOR
13 Site
PERCEPCION D1: Sensaciones 11- Estimulo estimula a Estimula mi compra, la buena
DEL “Son la respuesta (Rivera, Arellano y querer presentacion de los productos y |i?1
directa e inmediata a propuesta de marca de la especeria
CONSUMIDOR _ _ Molero, 2013, p. 99). comprar Roxana.
. Cualquier pieza una estimulacién de algo.
Los estimulos gréfica realizada
sensoriales pueden . los érganos _ iz
ser los mismgs para I!eva a cuanUI.er g k 12 R'elacn.)n 14 1= Total
todas las persona}ls, organo sensprlal sensoriales Sensorial (Rivera, Tienen De acuerdo a los estimulos recibidos, desacuerdo
C:?gbi:;na deco:a: del - consumidor, (Rivera, Arellano y Arellano y relacién a los asocio la calidad con el negocio de la
perc logrando ~la 5 sentidos Especeria Roxana. 2=Bastante
distintas. Este | astimulacion. Molero, 2013, p. 98). | Molero, 2013, p. 99). :
fenémeno nos lleva desacuerdo
a concebir la
percepciéon  como D2: Inputs internos 13- Necesidad 15 Carecer de Asisto al puesto de la especeria Roxana 2= Ni o ni
: . . = Ni acuerdo, ni

:;Zléltzioinpcﬁg Eg: “Formado por las (Rivera, Arellano y algo porque ahi compro condimentos de desacuerdo
sensaciones y los necesidades, Molero, 2013, p. importante o calidad para mi cocina y/o venta.
inputs internos. . . ASi
(R?vera, Arellano y motivaciones y 101). basico. 4= Bastante
Molero, 2013, p. 98) experiencia previadel | 14- Experiencia 16 Es la que acuerdo

individuo” (Rivera, Arellano y ff:;r:zzha;oal Realizo mis compras en la Especeria 6 Total acuerdo

(Rivera, Arellano y Molero, 2013, p. del tiempo. Roxana, porque sus molidos son

Molero, 2013, p. 101).

102).

espesos y no se malogran.

Fuente: Elaboracion propia
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Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES | INDICADORES
Problema General Obijetivo General Hipdtesis General El Naming Representacion
¢Cudl es la relacion que existe entre la Determinar la relacion que existe entre la | H: Si existe relacion significativa entre identidad if Ly
identidad visual identidad visual visual corporativa de la especeria Roxana y la Diferenciacion
percepcion del consumidor en un mercado de
corporativa de la especeria corporativa de la especeria Puente Piedra, Lima, 2018.
Roxana y la percepcion del consumidor Roxana y la percepcion del
en el mercado 3 consumidor en el mercado 3 Ho: No existe relacion entre identidad visual
Regiones, Puente Piedra, ¢2018? Regiones, Puente Piedra, 2018. corporativa de la especeria Roxana y la
percepcion del consumidor en un mercado de
Puente Piedra, Lima, 2018.
IDENTIDAD
Problema Especifico Objetivo Especifico Hipotesis Especifico VISUAL Principios de Universalidad
— - . - — . = — - universalidad cultural
¢Cual es la relacion que existe entre la Determinar la relacion que existe entre la | H1: Si existe relacion entre la percepcion del CORPORATIVA
percepcion del percepcion del consumidor y el naming de la especeria Roxana
) . ) . del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, DE LA
consumidor y el naming de la consumidor y el naming de la Lima, 2018. .
especeria Roxana del mercado Las Tres especeria Roxana del mercado Las Tres ESPECERIA
Regiones de Puente Piedra, Lima, ¢2018? Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018. ROXANA

Ho: No existe relacion entre la percepcion del
consumidor y el naming de la especeria Roxana
del mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra,
Lima, 2018.

¢Cual es la relacion que existe entre la
percepcion del
consumidor y los principios de universalidad
de la especeria

Roxana del mercado Las Tres Regiones de
Puente Piedra, Lima, ¢2018?

Determinar la relacién que existe entre la
percepcion del
consumidor y los principios de
universalidad de la especeria
Roxana del mercado Las Tres
Regiones de Puente Piedra,
Lima, 2018

H: Si existe relacion entre la percepcion del
consumidor y los principios de universalidad de
la especeria Roxana del mercado Las Tres
Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.

Ho: No existe relacién entre la percepcion del
consumidor y los principios de universalidad de
la especeria Roxana del mercado Las Tres
Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.

Universalidad
temporal

Marca

Simbolos

Colores

Tipografia

Fuente: Elaboracion propia
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¢Cual es la relacion que existe
entre la percepcion del
consumidor y la marca de la
especeria Roxana del mercado
Las Tres Regiones de Puente
Piedra, Lima, (2018?

Determinar la relacion que existe
entre la percepcion del
consumidor y la marca de la
especeria Roxana del mercado
Las Tres Regiones de Puente
Piedra, Lima, 2018.

H: Si existe relacion la percepcion del consumidor y la
marca de la especeria Roxana del mercado Las Tres
Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.

Ho: No existe relacién entre la percepcion del
consumidor y la marca de la especeria Roxana del
mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima,
2018.

¢Cual es la relacion que existe
entre la percepcion del
consumidor y las Especias de la
especeria Roxana del mercado
Las Tres Regiones de Puente
Piedra, Lima, (2018?

Determinar la relacion que existe
entre la percepcion del
consumidor y las Especias de la
especeria Roxana del mercado
Las Tres Regiones de Puente
Piedra, Lima, 2018.

H: Si existe relacion la percepcion del consumidor y la
marca de la especeria Roxana del mercado Las Tres
Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.

Ho: No existe relacién entre la percepcion del
consumidor y la marca de la especeria Roxana del
mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima,
2018.

¢Cudl es la relacion que existe
entre la percepcion del
consumidor y las Hierbas
Arométicas de la especeria
Roxana del mercado Las Tres
Regiones de Puente Piedra,
Lima, ;2018?

Determinar la relacion que existe
entre la percepcion del
consumidor y las Hierbas
arométicas de la especeria
Roxana del mercado Las Tres
Regiones de Puente Piedra,

Lima, 2018.

H: Si existe relacion la percepcion del consumidor y la
marca de la especeria Roxana del mercado Las Tres
Regiones de Puente Piedra, Lima, 2018.

Ho: No existe relacion entre la percepcion del
consumidor y la marca de la especeria Roxana del
mercado Las Tres Regiones de Puente Piedra, Lima,
2018.

PERCEPCION
DEL
CONSUMIDOR

Especias Guindillas
Clrcuma
Ajo
Hierbas Laurel
Aromaticas
Orégano
Sensaciones Estimulo
Relacion
Sensorial
Inputs Internos Necesidad
Experiencia

Fuente: Elaboracion propia
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ENCUESTA

Nombre:

Marque con un (X) en los casilleros blancos de acuerdo con las preguntas y su opinion,
en relacion de la creacion de Identidad Visual Corporativa de la Especeria Roxana.

ITEMS

Total
desacuerdo

Bastante
desacuerdo

Ni acuerdo
Ni
desacuerdo

Bastante
acuerdo

Total
acuerdo

Al observar la marca puedo identificar que
la Especeria Roxana ofrece molidos y
condimentos.

Se logra distinguir la especeria Roxana
entre la competencia.

Las propuestas de la marca Roxana ayudan
a generar mas ventas por la claridad del
mensaje.

El contenido de los afiches de la especeria
Roxana va a cambiar de acuerdo a las
fechas especiales.

Es evidente que el simbolo de la marca
Roxana son el ajo y aji.

Considero que los colores de la “marca
Roxana” se distinguen y van acorde a lo
que ofrece.

El estilo de letra que tiene la marca es
aceptable y agradable.

La Especeria Roxana ofrece productos de
calidad como el aji panca, paprika, chile y
aji mirasol.

La curcuma o palillo son beneficiosos y
esenciales para mi comida.

La Especeria Roxana ofrece variedades de
productos como molidos secos, enteros y
envasados.

Al sentir el olor, color de hongos y laurel,
puedo saber que son productos frescos y de
calidad.

La especeria Roxana ofrece variedades en
precios y productos.

Estimula mi compra, la buena presentacion
de los productos y la propuesta de marca de
la especeria Roxana.

De acuerdo a los estimulos recibidos, asocio
la calidad con el negocio de la Especeria
Roxana.

Asisto al puesto de la especeria Roxana
porque ahi compro condimentos de calidad
para mi cocina y/o venta.

Realizo mis compras en la Especeria
Roxana, porque sus molidos son duraderos
y no se malogran.
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ANEXO

Base de datos- Excel
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ANEXO

Base de datos- SPSS Stadistic 24

@ GRAFICOS.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Ayuda

Ampliaciones  Ventana

Utilidades

Gréficos

Marketing directo

Transformar  Analizar

Datos

Ver

Archivo  Editar

[Visible: 16 de 16 variables
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|Unicode:ON |

|IBM SPSS Statistics Processor esta listo | |

8 GRAFICOS.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Ayuda
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E GRAFICOS.sav [ConjuntoDatos1] - BM SPSS Statistics Editor de datos

Ayuda

AT R ) $|

Ventana
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Archivo  Editar  Ver Datos

___;?*"T

‘\nstble: 16 de 16 variables
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kil
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[1BM SPSS Statistics Processor estalisto |

G GRAFICOS.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
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#R GRAFICOS.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
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ANEXO

Brief de la Identidad Corporativa de la especeria Roxana.

Necesidades:

El puesto de la especeria Roxana tiene como objetivo ser identificado por la calidad que
ofrece en el mercado las Tres Regiones de Puente Piedra, puesto N2 15, Pab.4 donde esta
ubicada, estamos hablando de un negocio de condimentos que es indispensable para
preparar, macerar el aderezo de los platos de comida. Al negocio le faltaba implementar
una marca que la identifique ya que una marca es como el ADN del negocio, tal cual
nosotros contamos con un DNI que nos identifica. Por ello se disefid de Identidad Visual
Corporativa de la especeria Roxana para asi lograr que sea diferenciada del resto de la
competencia, ya que se encuentra en una zona de alta competitividad, que con tan solo
nombrar la “Especeria Roxana”, los caseros tengan una buena impresion o concepto del
negocio, o sea, ser visto como un negocio confiable, en el que puedes encontrar molidos,
condimentos espesos Yy frescos para que tu comida tenga buen resultado.

La especeria Roxana

Te ofrece especias y condimentos secos en polvo, licuado y enteros de calidad como el
aji especial, aji amarillo, aji mirasol, comino— pimienta entero y molido, entre otros.
Mucha variedad para que el cliente pueda hacer su eleccion.

El negocio estd enfocado a personas amas de casa que realizan las compras todas las
mafianas para tener listo la comida para sus hijos, pero también hay padres que asisten
con frecuencia al mercado y no son pocos. Estamos hablando de personas de 25 a 60 afios,
es un namero amplio.

No sélo asisten al negocio de la Sefiora Roxana las personas que viven cerca al mercado
“Las Tres Regiones™ de puente piedra, también hay caseras que vienen de ventanilla, Rosa
Luz, Pachacutec, Ancon, etc. zonas lejanas por el simple hecho que sus comidas salen
mejor con los preparados de la sefiora “Roxana”.

Colores:

La marca de la especeria Roxana esta conformado por los siguientes colores:

Colores complementarios

Rojo - Rojizo: transmite calidez, Ilamativo (referencia a los productos como el aji panca,

rocoto, pimenton, ajo arequipefo).
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Verde: frescura, naturaleza, limpieza (referencia a los productos de aji verde, culantro,
espinaca y algunas hierbas secas).

Formas:

Las formas que se ha usado en el logo son: el ajo y el aji amarillo, estos dos elementos
son indispensables para la mayoria de tu comida, son los ingredientes que se usan mas

para aderezar, en algunas excepciones el aji amarillo, pero el ajo siempre.
El eslogan:

Molidos puros y frescos da referencia a lo que ofrece, ahi se logra nombrar los valores de
marca la cudl la hace diferente a la competencia.

Tipografia:
Se utilizo la tipografia Ice Valle en altas y bajas, el eslogan tiene la tipografia de Lovelo
Black solo en altas.

@n
XA

MOLIDOS PUROS Y FRESCOS

@\

XAV

MOLIDOS PUROS Y FRESCOS
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ANEXO

Piezas Gréficas de la Identidad Visual Corporativa de la especeria Roxana

L0GO: MODO DE USQS

Rovana

MOLIDOS PURDS Y FRESCOS

HOLIDOS PUROS Y FRESCOS

MOLIDOS PUROS Y FRESCOS
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XAV

MOLIDOS PURQS Y FRESCOS

PANTOME: B73229 PANTONE: 308E41 PANTONE: 7ETAID

\

Tipografia: Ice Valley

Rexana
(la B8 Ce DA Ee F Go Hi [ Ji KE 1€ m

Tipografia: Ebrima

C:9 =95 C:38
MOLIDOS PUROS Y FRESCOS M: 96 M: 11 M: 100
Y- o0 Y. 100 ¥ 100
AaBbCcDdEe Ff GgHhTiJj Kk LU Mm  REGULAR K:0 K:0 K:13

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj Kk LIl Mm BOLD
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USOS
CORRECTOS
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MANDIL

)

GORRA
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BANNERS

270cm

MERCADO LAS TRES REGIONES PUESTO N" 15 . PAR &4 CE: 983642521
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acm

PAPELERIA

TARJETA DE PRESENTACION

NOTA DE VENTAS
10cm

&mum PUROS Y FRESCOS

MOLIDOS Y CONDIMENTOS
DE CALIDAD

MERCADO LAS TRES REGIONES
PUESTO N°® 15-PAB. 4
PUENTE PIEDRA

989642821

De: ROXANA ROJAS CCENTE
Mercado Las Tres Regiones. Puesto N° 15-Pab. 4
Cel: 989642821

Sefior(es):
Direccién:

CANT. DESCRIPCION

IMPORTE

roms

Tocm
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ALMANAQUE
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£ MOLIDOS PUROS Y FRESCOS ¥

MERCADO LAS TRES REGIONES PUESTO N°15- PAB. 4  CEL: 989642821 MERCADO LAS TRES REGIONES PUESTO N°15- PAB. 4  CEL: 989642821 MERCADO LAS TRES REGIONES PUESTO N° 15- PAB. 4  CEL: 989642821

FELIZ NAVIDAD)Y/PROSPERO/ANOINUEVD)

6785012 23435678
331415 18 17 13 19 9 101112 1 14 15
20212223 2425 26 1617 18 19 20 21 22

28 24 25 26 27 28 29
3031

410 cm

12845
8 9101112
1516 17 18 19

)
1304
20212223 24 25 26
F

B 0 Y N N I ) N
|
2843 234856708
3o \
5 01 1218 (a s AR
PR 181718 1920 21 22 2 iy B Bl iais
Bunmysn leyisnzn 20 21 22 28 24 25 26
s
o9wvw5
e BooDnooD oononoo soomooG
o7 sioin 12345 s TR
Bl it s s o785 doin o785t
3031 23 38 2429 20 il oo lats 3 A
12238 2028 2 20322 58 202 20 222248 2428 30
B3

—_— 2345 soonooo 2 A S S OO 911 1 0 N
678900102 78900102 yamane ! s ! . [ 123 e e 1238 NS
LT e Shkoenn 6785002 67850000 678500002 678900102 678 60tz 678601112 APAcaLir S
e AL Hb el gl 05 (4 is 16 17 18 16 104 is 817 18 19 Bl e8I 13 1a 15 16 17 18 10 15 (4 i3 16 17 18 19 Biatsieirisie
021225242326 202122 23 24 25 20 0212225242526 20212223 2028 2021 2223 24 25 26 222324022 1617 18 1920 21 22
<ot z 272 272 232428 26 27 28 29

115



AFICHE PUBLICITARIO

%
R(éiy“m

MOLIDOS PUROS Y FRESCOS

TJe ofrecemss log mejores condimentos
para lw cscina.

it N
- Ajos - Crema de polleria o, ( MM
- Aji especial - Aji huakatay S )
- Aji amarillo - Crema de rocoto . 3

- Rocoto - Crema de ocopa y
- Culantro - Crema huancaina
- Espinaca

_ PROSPERO’ANO NUEVO® ©
RN

iL0S MEJORES PREPARADOS Y CREMAS e R
PARA TU COMIDA! Bl

ANEXO

Evidencia de la encuesta
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ANEXO

Fotos de evidencias
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ANEXO

Fotos de evidencias
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