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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion de la
identidad corporativa de la comunidad campesina Huafiec y la percepcion de los
comuneros del distrito de Huafiec, Lima, 2022. Se utilizo una investigacion de
enfoque cuantitativo de nivel correlacional con una poblacion de universo finito,
encuestando a 80 personas de dicha comunidad por medio de un cuestionario
que mide las variables de la investigacibn compuesta por 14 items con una alta
confiabilidad de 0,955 en el Alfa de Cronbach. Los resultados indicaron que existe
relacion significativa de la identidad corporativa de la comunidad campesina
Huafiec y la percepcion de los comuneros, con una correlacion positiva alta de
0,767 segun el valor de Spearman, de la misma manera se aceptaron las
hipétesis especificas con un valor de Spearman de 0,652, 0,790 y 0,755
correspondientemente concluyendo que las variables y la primera variable con las
dimensiones de la segunda variable tienen una correlacion positiva alta y
moderada.

Palabras claves: Identidad corporativa, percepcion, simbolo y color.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship between the
corporate identity of the Huafiec peasant community and the perception of the
community members of the Huafiec district, Lima, 2022. A correlational level
guantitative approach research was used with a finite universe population,
surveying 80 people from said community through a questionnaire that measures
the variables of the research composed of 14 items with a high reliability of 0.955
in Cronbach's Alpha. The results indicated that there is a significant relationship
between the corporate identity of the Huafiec peasant community and the
perception of the community members, with a high positive correlation of 0.767
according to the Spearman value, in the same way the specific hypotheses with a
Spearman value were accepted. of 0.652, 0.790 and 0.755 correspondingly
concluding that the variables and the first variable with the dimensions of the

second variable have a high and moderate positive correlation.

Keywords: Corporate identity, perception, symbol and color.



l. INTRODUCCION

Vivimos en la actualidad en un mercado empresarial muy saturado y competitivo,
pero no todas las empresas apuestan por tener una marca. La realidad del mundo
empresarial destaca por buscar ser exitosos, muchos servicios, instituciones, u
organizaciones carecen de identidad corporativa, sea por ignorancia o porque no
saben del valor que tienen, coca cola es una marca reconocida mundialmente
gracias a su identidad corporativa es que podemos diferenciarla de los demas y
esta marca que es tan conocida tiene su identidad muy bien demostrado no solo
en su papeleria sino en toda la compafiia, asi como en su arquitectura, en sus
muebles, en sus vehiculos,, en los rétulos, en la presentacién de sus uniformes de
los trabajadores, ademas del disefio de interior y otros articulos de merchandising.
Por ello es necesario que toda empresa grande o pequeiia siempre debe contar
con una identidad propia haciendo que lo recuerden su publico lo cual llegara al
producto o servicio y asi puedas lograr las metas establecidas por la empresa. Es
mas facil para un consumidor encontrar un producto o servicio cuando este
cuenta con una marca propia, sobre todo en este mercado tan saciado ayudando
a las pequefias empresas.

En nuestro pais las marcas mas reconocidas en su gran mayoria son marcas
internacionales ya sea por su producto o servicio que ofrece, satisfaciendo asi al
consumidor peruano y cada una de esas marcas el publico consumidor los
recuerda pero también tenemos marcas nacionales por ejemplo tenemos a la
marca Perl que sus atributos diferenciales son los que la distinguen del resto ya
sea por su estilo tipografico o por su color lo cual lo hace Unico ademas que el
publico lo reconoce cada vez que toma contacto con nuestra marca y es
reconocida a nivel mundial. La marca es el simbolo corporativo de mayor riqueza
e importancia que tiene una compafia u organizacion.

La reputaciéon de una empresa o institucibn no solo es construida por
la eficacia de su fruto o prestacion, sino también por laimagen que lo

representa. Hay muchas personas emprendedoras o MYPES que ingresan a este



mercado con una idea, pero sin una marca que los represente aun sabiendo que
tenemos publicos tan exigentes que satisfacer, esta marca o logo debe explicar
todo de una forma efectiva.

Por con siguiente esta investigacion se plantea el siguiente objetivo: Determinar
la relacion de la identidad corporativa de la comunidad campesina Huafiec y la
percepcion de los comuneros del distrito de Huafec, Lima, 2022. EI problema y
la preocupacién empieza porque la comunidad campesina Huafiec por su
lejania, la falta de recursos y conocimiento no cuenta con una identidad visual
corporativa, que los diferencie del resto de comunidades y sobre todo que un
logo que cree en ellos una identidad, son muy pocos los que conocen de la gran
importancia de contar con ello, ademas de no saber el manejo adecuado para
la realizacion de una identidad visual corporativa por ello es importante el
disefio de su propia identidad visual, lo cual sera su carta de presentacion para
la misma, para crear una imagen positiva, para no pasar desapercibidos y ser
tomado con mas seriedad, compromiso y para mantener la confianza en los
proyectos y servicios que realizan. Se dice que las marcas tienen una relacién
con la confianza y es esta a su vez que hace que el publico consumidor tenga
mucha familiaridad en este producto o servicio que le ayuda a siempre elegirlo
entre tanta competencia abrumadora que hoy en dia tiene este mercado
exigente, por ello el disefio de este logo debe tratar en todas sus formas de
presentar los valores que brinda dicho lugar.

Otro aspecto importante que deseamos saber es ¢Cual es la relacion de la
identidad corporativa de la comunidad campesina Huafiec y percepcion de los
comuneros del distrito de Huafec, Lima, 2022?, con el creacion de la I.C visual
para la comunidad campesina Huafiec este va adquirir diferenciacion y gran
valor porque la otra comunidad que existe en el distrito de Huafiec no cuenta
con una identidad corporativa y ambas siempre se mantienen en competencias
por una o muchas razones, tampoco cuentan con folletos informativos o algun

otro medio donde se pueda conocer de esta comunidad.

Seguidamente, se formulo el problema general de investigacion:
¢,Cual es la relacion de la identidad corporativa de la comunidad campesina

Huafec y la percepcién de los comuneros del distrito de Huafiec, Lima, 20227



Asi mismo, los problemas especificos:

¢, Cual es la relacion de la linglistica de la comunidad campesina Huafiec y
percepcion de los comuneros del distrito de Huafiec, Lima, 20227

¢, Cual es la relacién iconica de la comunidad campesina Huarfec y percepcion de
los comuneros del distrito de Huafiec, Lima, 2022?

¢Cudl es la relacion de la cromatica de la comunidad campesina Huafiec y los
componentes de la percepcion de los comuneros del distrito de Huafiec, Lima,
20227

Esta investigacion ayudé al adecuado disefio del manual I.V.C de la comunidad
campesina Huafiec, busc6 adquirir la diferenciacion y gran valor lo cual fue su
carta de presentacion para la misma, para crear una imagen positiva, para no
pasar desapercibidos y ser tomé con mas seriedad, compromiso y sobre todo
para mantener la confianza con lo que realizan como es sus proyectos y
servicios. La comunidad campesina se ubica en el distrito de Huafiec, provincia
de Yauyos, region Lima, y es que ellos se dedican a la agricultura, ganaderia y
artesania; con la creaciéon del Manual Corporativo llevara una gestibn mas
organizada, creativa ademas de tener claro cual es su vision, mision y valores,
este manual fue primordial dentro o fuera de la institucion porque credé una
imagen positiva. El objetivo general de la investigacion es:

Determinar la relacion de la identidad corporativa de la comunidad campesina
Huafec y la percepcion de los comuneros del distrito de Huafiec, Lima, 2022. Los
objetivos especificos:

Determinar la relacion de la linglistica de la comunidad campesina Huafiec y los
componentes de la percepcion de los comuneros del distrito de Huarfiec, Lima,
2022.

Determinar la relacién de la icénica de la comunidad campesina Huafiec y
proceso de percepcion de los comuneros del distrito de Huafiec, Lima, 2022.
Determinar la relacion de la cromatica comunidad campesina Huafiec y los
componentes de la percepcion de los comuneros del distrito de Huarfiec, Lima,
2022.

Seguidamente se plantearon las hipoétesis:

Hi: Existe relacion significativa entre la identidad corporativa de la comunidad

campesina Huafiec y la percepcion de los comuneros del distrito de Huafec,



Lima, 2022.
Ho: No existe relacion significativa entre la identidad corporativa de la comunidad

campesina Huafiec y la percepcion de los comuneros del distrito de Huafiec,
Lima, 2021.

1.

Hi: Existe relacion significativa entre la linglistica de la comunidad
campesina Huafiec y la percepcion de los comuneros del distrito de
Huafiec, Lima, 2022.

Ho: No existe relacion significativa entre la linglistica de la comunidad
campesina Huafiec y la percepciéon de los comuneros del distrito de

Huafec, Lima, 2022.

Hi: Existe relacion significativa entre la iconica de la comunidad campesina
Huafiec y la percepcién de los comuneros del distrito de Huafiec, Lima,
2021.

Ho: No existe relacién significativa entre la iconica de la comunidad
campesina Huafiec y la percepcion de los comuneros del distrito de
Huafec, Lima, 2022.

Hi: Existe relacion significativa entre la cromética de la comunidad
campesina Huafiec y la percepcion de los comuneros del distrito de
Huafiec, Lima, 2022.

Ho: No existe relaciéon significativa entre la croméatica de la comunidad
campesina Huafiec y la percepcion de los comuneros del distrito de
Huafiec, Lima, 2022.

La finalidad de esta investigacion fue disefar la identidad visual corporativa

Comunidad Campesina Huafiec, y se demostré las bondades de su servicio a la

que se dedican los comuneros, y se aplicé en ello todo lo aprendido durante la

carrera.



Il. MARCO TEORICO

En esta investigacion se ha tenido en cuenta los siguientes antecedentes lo cual

se realiz6 anticipadamente y tiene relacion con las variables del proyecto:

Cachay (2021), presenta su tesis de Licenciatura con las variables
identidad corporativa y percepcion visual es de enfoque cuantitativo, de nivel
correlacional, de disefio experimental, y de tipo aplicada, con una poblacidn finita
con una muestra de 50 clientes. Entonces se determind la relacion que existe
entre las variables. El resultado general del chi cuadrado es menos a 0.005 por lo

tanto se reconoce que existe influencia positiva.

Ureta (2020), presenta su tesis de Licenciatura con las variables identidad
corporativa y percepcion es de enfoque cuantitativo, de nivel correlacional, de
disefio no experimental, y de tipo aplicada, con una poblacion finita con una
muestra de 150 clientes. Lo que se desea saber es determinar la relacion que
existe entre las variables. El resultado general del chi cuadrado es de 0.002

menor a 0.005 por lo tanto se reconoce que ambas variables tienen relacion.

Barrutia (2019), presenta su tesis de Licenciatura con las variables identidad
visual y percepcion de es de enfoque cuantitativo, de nivel correlacional, de
disefio no experimental, con una poblacién infinita con una muestra de 267. Con
el objeto general es comprobar que las variables tienen relacion. Por lo tanto, se
comprobd que existe en las variables una relacién, mostrando una significancia de
,000; por ello la clientela tienen una percepcion mas clara de la compafiia,

ademas pueden ser visto diferente a su competencia.

Mejia (2018), presenta su tesis de Licenciatura con las variables identidad
visual y percepcién lo cual es de enfoque cuantitativo, de nivel correlacional, de
disefio no experimental, contando con mujeres de 25 a 40 afios con una muestra
de 267 siendo una poblacion finita. El objetivo es establecer qué relacion existe
entre las variables. El resultado es que si existe una relacion entre las variables

porque se obtuvo una significancia de menor de 0.05 dando positivo en la prueba



de chi-cuadrado. En consecuencia, los resultados son positivos.

Peralta (2018), presenta su tesis de Licenciatura con las variables identidad
visual corporativa y percepcion es de enfoque cuantitativo, de nivel correlacional,
de disefio no experimental, con una muestra de 267 consumidores por lo tanto es
una poblacion infinita. Se desea determinar la dependencia entre las variables.
Con respecto a las dos variables: hay una correlacion positiva media, en
conclusion, se establecio que ambas variables tienen relacion, a consecuencia de

gue logré una significancia de 0,000 y una correlacién positiva media de ,505**.

Vasquez (2017), presenta su tesis de Licenciatura con las variables identidad
corporativa y percepcion es de enfoque cuantitativo, de nivel correlacional, de
disefio no experimental, con una localidad infinita, con una muestra de 384
asistentes al hospital. Se desea es determinar la relacion que tienen las variables.
En consecuencia, se obtuvieron de la correlacion de suposicion de las variables
(0,596) tiene una significancia de 0,000 que es menos al 0,01 con un 99% de

confianza. Concluyendo que hay relacion entre ambas variables.

Asencios (2018), presenta su tesis de Licenciatura con las variables identidad
corporativa y percepcion es de enfoque cuantitativo, de nivel correlacional, de
disefio no experimental, con una localidad finita, y una muestra de 109 seguidores
de la red social facebook. Se busca conocer la relacion entre las variables. El
resultado determiné que chi cuadrado es de 0.000, y es menor a 0,05 lo que

confirma que hay en ambas variables una relacion.

Las teorias que se trataran para esta investigacion son dos, ldentidad Corporativa
(Costa, 2014), percepcion (Rivera, Arellano, Molero, 2015).

Costa (2014, p. 15) define a la teoria I.C es un conjunto de simbolos visuales que
busca diferenciar, ayudar a reconocer y recordar a una marca o compafia de las
demas (p. 15).

El autor considera tres aspectos linguistica, iconica y cromatica.

El primer aspecto es la linglistica, es decir es el apelativo o alias por el cual se le

reconocera a una compafia u organizacion ademas este es un componente



verbal que su creador lo convierte en logotipo.

La linglistica es entendida por el autor en base a dos conceptos, que son
identidad y logotipo.

Respecto a identidad, es como identificamos desde su ser y su forma expresada
en un grupo de caracteristicas muy peculiar que ayudara a verlo diferente de los
demas.

Respecto a logotipo, es una forma Unica que toma esta palabra con referente al
disefio, una empresa o institucion debe tener una marca por el cual su publico
objetivo o potencial lo pueda reconocer a la vez de recordarlo por los beneficios
gue este le brinde satisfaciéndolo asi y creando un amor a la marca.

El segundo aspecto es la iconica, a la marca gréfica, que cualquiera sea su
disefio o0 su intension este es su simbolo.

La iconica es entendida por el autor en base a dos conceptos, que son la marca y
el simbolo.

Respecto a la marca, tiene objetivo comercial ser reconocida por su target a la
vez de tener una buena imagen publica.

Respecto a simbolo, es el elemento iconico Unico y exclusivo de la compaiiia, o
cual sera su lo primero que observara su publico y su publico lo cual este no tiene
por qué recurrir a su nombre porque por este simbolo sera reconocido.

En el tercer aspecto cromatica, son los colores que la empresa elige para ser
diferenciado de los demas.

La cromatica es entendida por el autor en base a dos conceptos que es el color y
la psicologia.

Respecto al color, es un grupo de colores que representa a la institucion, y este
juega un papel muy importante porque es por ahi donde puede ingresar a la
mente del consumidor.

Molero, Rivera, Arellano, (2015, p. 95) define a la teoria percepcibn como un
proceso que desarrolla la mente a través de los sentidos lo cual le permite recibir
y elaborar conceptos que pueden venir de fuera y convertirlas en conjuntos
organizados con significados para el mismo. El autor divide tres aspectos,
caracteristicas, componentes y proceso de percepcion.

El primer aspecto caracteristicas de la percepcion, que, segun Rivera, Arellano,

Molero, (2015, p. 97) consiste que la percepcion de un individuo es subijetiva,



selectiva y temporal.

Las caracteristicas son entendidas por el autor en base a tres conceptos, que son
subjetiva, selectiva y temporal.

Respecto a subjetiva, Rivera, Arellano, Molero, (2015, p. 97) define que las
reacciones a tal estimulo son diferentes entre una persona u otra.

Respecto a selectiva, Rivera, Arellano, Molero, (2015, p. 97) define que el
individuo no percibe todo al mismo tiempo y este a la vez elige su espacio
perceptual en configuracién a lo que el individuo le interesa conocer.

Respecto a temporal, Rivera, Arellano, Molero, (2015, p. 97) define que es un
anomalo a corto plazo.

El segundo aspecto componente de la percepcion, que, segun Rivera, Arellano,
Molero, (2015, p. 99) consiste en que un conjunto de clientes absorbe estimulos
similares, por consiguiente, cada uno de ellos percibird cosas diferentes para ello
tenemos dos tipos de inputs: Las sensaciones y los inputs internos.

Los componentes son entendidas por el autor en base a dos a conceptos, que
son las sensaciones y los inputs internos.

Respecto a las sensaciones, estos proceden de afuera, y nosotros los captamos a
través de los sentidos: en forma de imagenes, sonidos y colores.

Respecto a los inputs internos Rivera, Arellano, Molero, (2015, p. 100) define que
son formados por las necesidades, motivaciones y experiencias previa del
individuo.

El tercer aspecto proceso de percepcion, es un proceso perceptual en donde las
personas eligen, ordenan y definen estos estimulos de comprenderlos y poder
adaptarlos a sus capacidades.

El proceso de percepcion es entendido por el autor en base a tres conceptos, que
son, seleccidn, organizacion e interpretacion.

Respecto a seleccién, una persona no puede responder a muchos estimulos que
recibe del exterior, entonces este usa un filtro muy personal para separarlos y
seleccionar lo mas relevante.

Respecto a organizacion, después de elegir los estimulos, la persona trata de
ordenarlos en serie o los agrupa.

Respecto a interpretacion, en esta parte del proceso la persona lo define o crea

un concepto a este estimulo organizado.



Il METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

La actual investigacion fue de tipo aplicada de disefio no experimental nivel
correlacional y enfoque cuantitativo por lo que hay una recoleccion de datos para
probar hipotesis planteadas a base numérico y estadistico. Segun Lozada (2014),
explica que este tipo de investigacion busca comprobar lo que sucede con una
localidad a corto plazo en la indagacién de la comprension teodrica.
Su disefio es no experimental, segun Hernandez, Fernandez y Batista (2014, p.
332), explica que un disefio experimental se define como manejar
premeditadamente las variables. Esto quiere decir que no podemos manipular la
forma de las variables intencionalmente para ver su reaccién sobre las otras
variables.
La investigacion es de enfoque cuantitativo, segun Hernandez, Fernandez y
Batista (2014, p. 4) dice que es secuencial y probatorio. Cada proceso antecede a
la siguiente y no podemos eludir o saltarnos pasos.
3.2 Variables y operacionalizacion

3.2.1 Identificacion de variables
Las variables utilizadas son cualitativas y segun su importancia es nominal y
segun su funcién es independiente.

Ver tabla N° 1

Tabla 01:
VARIABLES SEGUN SU SEGUN SU SEGUN SU
NATURALEZA IMPORTANCIA  FUNCION
V1 Identidad Corporativa Cualitativa Nominal Independiente
V2 Percepcion Cualitativa Nominal Independiente

Elaboracion propia

3.2.1 Variable X: Identidad Corporativa

La identidad corporativa es el grupo de instrumentos formales mediante los que
una empresa se identifica publicamente. (Carrasco, 2015).

Dimension 1: LingUistica

Indicadores: tipografia y el logotipo.



Dimension 2: Iconica
Indicadores: marca y simbolo.
Dimension 3: Cromatica

Indicadores: color y distintivo.

3.2.2 Variable Y: Percepcion

La percepcion es la figura mental que se crea con la ayuda de la experiencia y las
necesidades (Rivera, Arellano, Molero,2015).

Dimension 1: caracteristicas de la percepcion.

Indicadores: subjetiva, selectiva y temporal.

Dimension 2: Componente de la percepcion.

Indicadores: las sensaciones e inputs internos.

Dimension 3: Procesos de percepcion.

Indicadores: la seleccion, organizacion e interpretacion.

3.2.3 Operacionalizacion de Variables

Definicion conceptual y la definicion operacional

Las variables fueron operacionalizadas a través de la definicion conceptual
obteniéndose asi seis dimensiones tres son de la primera variable y tres de la
segunda variable. Luego cada dimension se ha operacionalizado en cada
definicion operacional, y se han obtenido catorce indicadores entre dos y tres
indicadores para cada dimension.

Ver Anexo 1.
3.3 Poblacion

En este sentido se habla de universo o poblacion que son expresiones para
referirse al conjunto total de elementos que constituyen el ambito de interés
analitico y en particular se habla de una poblaciéon marco o universo finito. (Lopez,
Fachelli, 2012, p. 7).

La muestra es censal es aquella fraccidbn que muestra a toda la poblacion. (Lépez
1998, p.123).

Teniendo en consideracion este concepto, se pasO a la seleccionar como

10



poblacion, a los comuneros del distrito de Huafiec, lo cual en total son 80
individuos, siendo una poblacion finita, por lo tanto, no es necesario obtener una

muestra ni decidir una técnica de muestreo.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1 Técnicas e instrumentos

La técnica de recoleccion elegida fue la encuesta, debido a que puede reconocer
situaciones, ademas de otorgar resultados que son entregados a la poblacién. La
herramienta mas utilizada para recolectar los datos es el cuestionario segun
(Hernandez, Ferndndez y Batista, 2014, p. 217).

Por lo tanto, el instrumento que se acomodd mejor a la investigacion fue el
cuestionario, con un grupo de preguntas sobre las variables de estudio, los cuales
son distinguidos por ser comodas de operar, ser concisos y muy confiables.
Segun (Salazar, Torres, Paz, 2019, p. 8). En este caso la investigacion, consta de
14 items separados entre las variables y dimensiones expuestas antes.

Niveles y rango: para medir los resultados se designé los niveles y los rangos de
esta de esta forma teniendo en cuenta la cantidad de afirmaciones que tiene el
encuestado.

Tabla N° 02: Escala de Likert (Ver Anexo 7)

3.4.2 Validacion

Hernandez, et al., indica que la validacion, describe a la herramienta que
realmente calculara a la variable (2014, p. 200).

Por lo tanto, la técnica que se utiliz6 en el desarrollo de la investigacion fue por
indicadores. Por esta razon, en la investigacion, el instrumento se le presento a
cinco expertos: Dra. Melchor, Dra. Pelaez, Dr. Apaza Quispe Juan, Mg. Bravo y
Mg. Ita.

La validacion del instrumento fue revisada por los expertos, en lo cual se confirmé

como aplicable la herramienta de investigacion.

Tabla 03: (ver anexo 4).
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Luego de observar la tabla n°3, el resultado de la prueba binomial fue positivo con
respecto al instrumento que se realizé para la investigacion, el valor fue de 0,012
lo cual es menor a 0,05.

3.3.5 Confiabilidad

Hernandez, et al., manifiesta que la confiabilidad es una herramienta de control
gue se refiere al valor en que este produce resultados solidos y afines (2014, p.
200).

Hernandez et al. (2014, p. 302), declara que la fiabilidad se prueba por medio del
cuadro de alfa de Cronbach.

Interpretacion: Se puede observar que el resultado es de 0,955 por lo tanto tiene
buena confiabilidad.

Tabla 04: (ver anexo 5).

3.5 Procedimientos

Para realizar el disefio de la ldentidad Corporativa a la Comunidad Campesina
Huafiec, se solicitd autorizacion a los dirigentes de dicha comunidad como es su
presidente y otros.

La recopilacion de datos se dio de forma presencial, se utilizé el cuestionario
impreso dirigido hacia los 80 comuneros, después de crear el disefio de logo vy el
manual de identidad que se present6 a la comunidad.

Asumiendo en cuenta la tabla de operacionalizacion de las variables que se
coloco en los anexos, se cre6 una serie de interrogantes, que se aprobd y sometio

a confiabilidad por los expertos.

3.6 Métodos de analisis de datos

Se examinG los datos que se recolectd en el cuestionario, separandolos segun
variables y dimension para aplicar la descripcion de la estadistica y se utilizo las
tablas de frecuencia con apoyo de los graficos que permite una buena
interpretacion de los efectos, entonces las estadisticas descriptivas e inferencial
fueron realizados por el Software SPSS.

12



3.6.1 Analisis descriptivos

Grafico 1: La letra es clara y facil de leer.

La letra es clara y facil de leer.
52

22
]
6
0 0 e
Totalmente en Desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente en
desacuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo

Fuente: IMB SPSS

De los 80 comuneros que sé encuesto luego de dar a conocer sobre el disefio de
la 1.C de la Comunidad Campesina Huafiec, el 65% (52) esta totalmente de
acuerdo con el logo es claro y facil de leer, mientras que un 27,5% (22) estuvo de

acuerdo y el 7,5% (6) ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Grafico 2: El logo que se presenta es adecuado para la comunidad.

El logo que se presenta es adecuado
para la comunidad.

46
[ 30
| ]

0 0 4
Totalmente Desacuerdo Ni de De acuerdo Totalmente

en acuerdo ni en de
desacuerdo en acuerdo

desacuerdo

Fuente: IMB SPSS

De los 80 comuneros que sé encuesto luego de dar a conocer sobre el disefio de

la I.C de la Comunidad Campesina Huafiec, el 37,5% (30) estuvo totalmente de
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acuerdo con el logo es adecuado para la comunidad, mientras que un 57,5% (46)

estuvo de acuerdo y el 5% (4) ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Grafico 3: Percibe al logo como marca representativa de la comunidad.

Percibe al logo como una marca representativa

de la comunidad.
38 38

4
0 0 —

Totalmente en Desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente en
desacuerdo ni en de acuerdo

desacuerdo

Fuente: IMB SPSS

De los 80 comuneros que sé encuesto luego de dar a conocer sobre el disefio de
la I.C de la Comunidad Campesina Huafiec, el 47,5% (38) estuvo totalmente de
acuerdo que el logo fue percibido como una marca representativa para la
comunidad, mientras que un 47,5% (38) estuvo de acuerdo y el 5% (4) ni de

acuerdo ni en desacuerdo.

Gréfico 4: Los simbolos planta, animal y tierra representados en el logo es el

apropiado.
Los simbolos planta, animal y tierra
representados en el logo es el apropiado.

36 40

4
0 0
Totalmente en Desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente en
desacuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo

Fuente: IMB SPSS

De los 80 comuneros que sé encuesto luego de dar a conocer sobre el disefio de
la I.C de la Comunidad Campesina Huafec, el 50% (40) estuvo totalmente de
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acuerdo que los simbolos fueron apropiados para el logo, mientras que un 45%

(36) estuvo de acuerdo y el 5% (4) ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Grafico 5: Los colores utilizados en el logo representan a la comunidad.

Los colores utilizados en el logo representan a

la comunidad.
38

- .
10

[
0 0

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

Fuente: IMB SPSS

De los 80 comuneros que sé encuesto luego de dar a conocer sobre el disefio de
la I.C de la Comunidad Campesina Huafiec, el 47,5% (38) estuvo totalmente de
acuerdo que los colores representan a la comunidad, mientras que un 40% (32)
estuvo de acuerdo y el 12,5% (10) ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Gréfico 6: Los colores del logo lo distinguen de otras comunidades.

Los colores del logo lo distinguen de otras
comunidades.

40
36

4
0 0 ]

Totalmente en  Desacuerdo Nide acuerdoni Deacuerdo Totalmente en
desacuerdo en desacuerdo de acuerdo

Fuente: IMB SPSS

De los 80 comuneros que sé encuesto luego de dar a conocer sobre el disefio de
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la 1.C de la Comunidad Campesina Huafiec, el 45% (36) estuvo totalmente de
acuerdo que los colores lo distinguen del resto de comunidades, mientras que un
50% (40) estuvo de acuerdo y el 5% (4) ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Grafico 7: Se siente identificado con el logo.

Se siente identificado con el logo.

40
36

4
O 0 ——
Totalmente en Desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo  Totalmente en de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Fuente: IMB SPSS

De los 80 comuneros que sé encuesto luego de dar a conocer sobre el disefio de
la 1.C de la Comunidad Campesina Huafec, el 50% (40) estuvo totalmente de
acuerdo que se sienten identificado con el logo mientras que un 45% (36) estuvo

de acuerdo y el 5% (4) ni de acuerdo ni en desacuerdo.
Gréfico 8: Percibe en el logo los simbolos de la agricultura y la ganaderia.

Percibe en el logo los simbolos de la

agricultura y la ganaderia.
36 36

8

0 0 [

Totalmente en  Desacuerdo Nide acuerdoni Deacuerdo Totalmente en
desacuerdo en desacuerdo de acuerdo

Fuente: IMB SPSS
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De los 80 comuneros que sé encuesto luego de dar a conocer sobre el disefio de
la I.C de la Comunidad Campesina Huafec, el 45% (36) estuvo totalmente de
acuerdo que perciben en el logo los simbolos de la agricultura y la ganaderia,
mientras que un 45% (36) estuvo de acuerdo y el 10% (8) ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

Grafico 9: Considera que el logo es facil de recordar.

Considera que el logo es facil de recordar.

32
= B
x B

0 0

Totalmente en Desacuerdo  Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente en
desacuerdo en desacuerdo de acuerdo

Fuente: IMB SPSS

De los 80 comuneros que sé encuesto luego de dar a conocer sobre el disefio de
la 1.C de la Comunidad Campesina Huafec, el 40% (32) estuvo totalmente de
acuerdo que sera facil la recordacion del logo, mientras que un 35% (28) estuvo

de acuerdo y el 25% (20) ni de acuerdo ni en desacuerdo.
Grafico 10: El logo es agradable a la vista.

El logo es agradable a la vista.
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Fuente: IMB SPSS

De los 80 comuneros que sé encuesto luego de dar a conocer sobre el disefio de
la 1.C de la Comunidad Campesina Huafec, el 60% (48) estuvo totalmente de
acuerdo que el logo es agradable a la vista, mientras que un 35% (28) estuvo de

acuerdo y el 5% (4) ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Grafico 11: Considera el logo necesario para la comunidad.

Considera el logotipo necesario para la
comunidad.

48

28

0 0

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

Fuente: IMB SPSS
De los 80 comuneros que sé encuesto luego de dar a conocer sobre el disefio de

la 1.C de la Comunidad Campesina Huafiec, el 60% (48) estuvo totalmente de
acuerdo que el logo es necesario para la comunidad, mientras que un 35% (28)

estuvo de acuerdo y el 5% (4) ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Grafico 12: Reconoce en el disefio del logo el simbolo de la tierra.
Reconoce en el diseio del logo el simbolo
de la tierra.
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Fuente: IMB SPSS

De los 80 comuneros que sé encuesto luego de dar a conocer sobre el disefio de
la I.C de la Comunidad Campesina Huafec, el 56,3% (40) estuvo totalmente de
acuerdo que reconoce en el disefio del logo el simbolo de la tierra, mientras que
un 38,8% (36) estuvo de acuerdo y el 5% (4) ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Gréfico 13: Observa que el nombre, los simbolos y los colores estan organizadas
adecuadamente en el logo.
Observa que el nombre, los simbolos y los

colores estan organizadas adecuadamente
en el logo. 45
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Fuente: IMB SPSS

De los 80 comuneros que se encuesté luego de dar a conocer el disefio de la I.C
de la Comunidad Campesina Huafiec, el 56,3% (45) estuvo totalmente de acuerdo
con la organizacion del nombre, los iconos y los colores mientras que un 38,8%

(31) estuvo de acuerdo y el 5% (4) ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Grafico 14: Considera el disefio del logo significativo y coherente para la

comunidad.

Considera el diseiio del logo significativo y
coherente para la comunidad.
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e

4
0 0 —
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De los 80 comﬁ‘ﬁ'@%@qsﬁ °sé encuesto luego de dar a conocer sobre el disefio de
la I.C de la Comunidad Campesina Huafiec, el 56,3% (45) estuvo totalmente de
acuerdo que el logo es significativo y coherente para la comunidad, mientras que

un 38,8% (31) estuvo de acuerdo y el 5% (4) ni de acuerdo ni en desacuerdo.

3.6.1 Analisis inferencial

Para el desarrollo esta investigacion, se empled el analisis estadistico inferencial
para crear la relacion entre las variables y sus dimensiones, pero antes se realizo
la prueba de normalidad de los datos aplicando Kolmogorov-Smirnov® por ser mas
de 50 elementos, en este caso 80. Tuvo una significancia de 0.000 que es menor
que 0.05, por lo tanto, se establecié que no existe normalidad en los datos y que
la tipificacion de la investigacion resultara a ser no paramétrica, observar tabla 04.
Tabla 04

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

IDENTIDAD_CORPORATIV ,166 80 ,000 874 80 ,000
A V1

PERCEPCION_V2 ,139 80 ,001 ,881 80 ,000
LINGUISTICA_D1_V1 ,210 80 ,000 ,829 80 ,000
ICONICA_D2_V1 ,265 80 ,000 ,786 80 ,000
CROMATICA D3 V2 ,250 80 ,000 ,832 80 ,000

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Interpretacion: Teniendo en cuenta que el nivel de significancia es 0,000<0,05

entonces se utilizara el coeficiente Rho Spearman.

Prueba de hipoétesis general

Hi: Existe relacion significativa entre la identidad corporativa de la comunidad
campesina Huafiec y la percepcion de los comuneros del distrito de Huafiec,
Lima, 2022.
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Ho: No existe relacion significativa entre la identidad corporativa de la comunidad

campesina Huafec y la percepcion de los comuneros del distrito de Huafiec,

Lima, 2022.

Tabla 05

Correlaciones

IDENTIDAD | PERCEPCION
_CORPOR V2
ATIVA V1
IDENTIDAD_  Coeficiente de correlacion 1,000 767"
CORPORATI  Sig. (bilateral) ,000
VA_V1 N 80 80
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion 767 1,000
PERCEPCIO
Sig. (bilateral) ,000
N_V2
N 80 80

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

Interpretacion: se observa en la tabla que el nivel de significancia es de 0,000 <

0,05, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis de

investigacion.

Segun los resultados de correlacidon es positiva alta porque el valor es de 0,767 lo

cual se determina una correlacion entre la identidad corporativa y la variable

percepcion de los comuneros del distrito de Huafiec, Lima, 2022.

Hipotesis especifica 1

Hi: Existe relacion significativa entre la linguistica de la comunidad campesina

Huafiec y la percepcién de los comuneros del distrito de Huafiec, Lima, 2022.

Ho: No existe relacion significativa entre la linglistica de la comunidad campesina

Huafec y la percepcion de los comuneros del distrito de Huafiec, Lima, 2022.

Tabla 06
Correlaciones
LINGUISTICA_D1 | PERCEPCION_V
V1 2
Rho de LINGUISTICA D1_ Coeficiente de correlacion 1,000 ,652"
Spearman V1 Sig. (bilateral) ,000

21



N 80 80

Coeficiente de correlacion ,652" 1,000
PERCEPCION_V2 Sig. (bilateral) ,000

N 80 80

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

Interpretacion: el nivel de significancia es de 0,000 < 0,05, por lo tanto, se procede
al rechazo de la hipétesis nula y se acepta la hipotesis de investigacién. Segun los
resultados del valor se muestra un valor 0,652 por lo tanto la existe correlacion
positiva moderada entre la linglistica y la variable percepcidén de los comuneros
del distrito de Huafiec, Lima, 2022.

Hipotesis especifica 2

Hi: Existe relacion significativa entre la iconica de la comunidad campesina
Huafiec y la percepcién de los comuneros del distrito de Huafiec, Lima, 2022.

Ho: No existe relacion significativa entre la iconica de la comunidad campesina

Huafec y la percepcion de los comuneros del distrito de Huafiec, Lima, 2022.

Tabla 07
Correlaciones
ICONICA _D2_V | PERCEPCION_
1 V2
Coeficiente de correlacion 1,000 ,790™
ICONICA_D2_V1 Sig. (bilateral) . ,000
N 40 40
Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion ,790™ 1,000

PERCEPCION_V2  Sig. (bilateral) ,000
N 40 40

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: el nivel de significancia es de 0,000 < 0,05, por lo tanto, se procede
al rechazo de la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion. Segun los
resultados se muestra un valor de 0,790 por lo que hay correlacion positiva alta
entre la icénica y la variable percepcion de los comuneros del distrito de Huariec,
Lima, 2022.
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Hipodtesis especifica 3

Hi: Existe relacion significativa entre la cromatica de la comunidad campesina
Huafiec y la percepcidn de los comuneros del distrito de Huafiec, Lima, 2022.

Ho: No existe relacidn significativa entre la cromatica de la comunidad campesina
Huafiec y la percepcién de los comuneros del distrito de Huafiec, Lima, 2022.
Tabla 08

Correlaciones

CROMATICA_D3_ | PERCEPCION_
V2 V2
Coeficiente de correlacion 1,000 ,755™
CROMATICA D3_
Sig. (bilateral) . ,000
V2
Rho de N 80 80
Spearman Coeficiente de correlacion ,755™ 1,000
PERCEPCION_V2  Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

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

Interpretacion: se observa que el nivel de significancia es de 0,000 < 0,05, por lo
tanto, se procede al rechazo de la hipotesis nula y se acepta la hipétesis de
investigacion. Se presenta un resultado de 0,755 por lo que indica que hay
correlacion positiva alta entre la cromética y la variable percepcién de los
comuneros del distrito de Huariec, Lima, 2022.

3.7 Aspectos éticos

La estructura y el desarrollo de tesis se han tomado en cuenta las normas y
requerimientos establecidas por la Universidad César Vallejo, asi mismo para el
escrito se sigue las normas APA, los autores citados en el contenido del proyecto
fueron referenciados correctamente, de la misma forma se mantuvo los conceptos
del autor en la redaccion.

Los resultados son reales segun lo elaborado por el cuestionario, por lo tanto,
también los datos extraidos del software SPSS 25 para la realizacion de las
pruebas de confiabilidad del instrumento.

Este desarrollo de tesis ha pasado la verificacion de la similitud del turnitin
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para evitar algun tipo de plagio.

V. RESULTADOS

En este parte se presentardn los resultados que se obtuvieron de los andlisis
descriptivos, asi como de los andlisis inferenciales después que se interpretaron
en el episodio anterior, se procedié a explicarlos de manera temética empezando
por los graficos de frecuencia que tenian las 14 afirmaciones del cuestionario

Segun la afirmacion N° 1 se confirm6 que, de los 80 comuneros, el 52
(65%) estuvieron totalmente de acuerdo en que la letra es clara y facil de leer, 22
(27,5%) de los comuneros afirmaron que estan de acuerdo y 6 (7,5%) ni de
acuerdo ni en desacuerdo; en base a lo expuesto la tipografia utilizada es de sans
serif no es gruesa ni delgada, ademas brinda muy buena legibilidad.

Segun la afirmacién N° 2 se puede corroborar que, de los 80 comuneros,
30 (37,5%) estuvieron totalmente de acuerdo en que el logo que se presenta es
adecuado para la comunidad, asimismo, 46 (57,5%) de los comuneros estan de
acuerdo y 4 (5%) ni de acuerdo ni en desacuerdo; en base a ello se considera que
el logo es importante para dicha comunidad lo cual les servira a ellos como carta
de presentacion ante cualquier suceso.

Segun la afirmacién N° 3 se puede reconocer que, de los 80 comuneros, el
38 (47.5%) estuvieron totalmente de acuerdo con que el logo sera percibido como
una marca representativa de la comunidad, asimismo el 38 (47,5%) de comuneros
estuvieron de acuerdo y el 4 (5%) no estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo;
por lo tanto, a base de ello se confirma que unca marca es significativo para la
representacion de toda institucion u organizacidon ya que sera este quien lo
diferencie del resto.

Segun la afirmacion N° 4 se puede confirmar que, de los 80 comuneros, el
40 (50%) estuvieron totalmente de acuerdo en la percepcién de los simbolos
planta, animal y tierra estan adecuadamente representados en el logo, asimismo
el 36 (45%) estuvieron de acuerdo y el 4 (5%) no estuvieron de acuerdo ni en
desacuerdo. A base de los expuesto se puede deducir que los elementos
utilizados dentro de la composicion del logo son las bondades que ofrecen dicha

comunidad.
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Segun la afirmacion N° 5 se puede confirmar que, de los 80 comuneros, el
38 (47,5%) estuvieron totalmente de acuerdo que los colores utilizados en el logo
lo representan a la comunidad, asimismo el 32 (40%) de comuneros afirmaron
que estar de acuerdo y el 10 (12,5%) no estuvieron ni de acuerdo ni en
desacuerdo. Con relacion a ello es que con el logo se quiere lograr que cualquier
empresa tenga la confianza de optar por los servicios que ofrece la comunidad.

Segun la afirmacion N° 6 se puede confirmar que, de los 80 comuneros, el
36 (45%) estuvieron totalmente de acuerdo que los colores utilizados lo distinguen
de otras comunidades, asimismo el 40 (50%) de los comuneros afirmaron estar de
acuerdo y el 4 (5%) ni de acuerdo ni en desacuerdo. Los colores corporativos
escogidos para el logo son importantes porque los diferenciara del resto.

Segun la afirmacién N° 7 se puede confirmar que de los 80 comuneros, el
40 (50%) estuvieron totalmente de acuerdo sentirse identificados con el logo,
asimismo el 36 (45%) de los comuneros estan de acuerdo y el 4 (5%) ni de
acuerdo ni en desacuerdo. Entonces el logo crea en ellos una identidad por eso
es importante saber elegir la tipografia, el simbolo y los colores.

Segun la afirmacién N° 8 se puede confirmar que, de los 80 comuneros, el
36 (45%) estuvieron totalmente de acuerdo en la percepcion de los simbolos de la
agricultura y la ganaderia en el logo, asimismo el 36 (45%) de los comuneros
afirmaron estar de acuerdo y el 8 (10%) ni de acuerdo ni en desacuerdo. Se
corrobora que la eleccion de los simbolos para una identidad visual es importante
ello muestra las bondades de la institucion.

Segun la afirmacion N° 9 se puede confirmar que, de los 80 comuneros, el
32 (40%) estuvieron totalmente de acuerdo que el logo es facil de recordar,
asimismo el 28 (35%) de los comuneros afirmaron estar de acuerdo y el 20 (25%)
ni de acuerdo ni en desacuerdo. Por lo tanto, después de lo expuesto se puede
corroborar que la recordaciéon de logo hara que este mantenga a su marca
siempre en la mente de sus clientes haciendo asi crecer a la organizacion.

Segun la afirmacion N° 10 se puede confirmar que, de los 80 comuneros, el
48 (60%) estuvieron totalmente de acuerdo de que el logo es agradable a la vista,
asimismo el 28 (35%) de los comuneros afirmaron estar de acuerdo y el 4(5%) ni
de acuerdo ni en desacuerdo. En base a ello se puede deducir que el logo es

sencillo no contiene elementos decorativos es original.
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Segun la afirmacion N° 11 se puede confirmar que, de los 80 comuneros, el
48 (60%) estuvieron totalmente de acuerdo que el logo es necesario para la
comunidad, asimismo el 28 (35%) de los comuneros afirmaron estar de acuerdo y
el 4 (5%) ni de acuerdo ni en desacuerdo. En base a lo expuesto se considero
gue el logo es necesario para toda empresa toda presentacion de la misma parte
de tener un logo y este disefio no solo habla de sus servicios que ofrece sino
también de sus valores.

Segun la afirmacion N° 12 se puede confirmar que de los 80 comuneros, el
40 (50%) estuvieron totalmente de acuerdo que perciben en el disefio del logo el
simbolo de la tierra, asimismo el 36 (45%) de los comuneros afirmaron estar de
acuerdo y el 4 (5%) ni de acuerdo ni en desacuerdo. En base a lo expuesto se
considerd6 que cada elemento dentro del disefio de un logo es importante y
siempre debe ser justificado bajo un fundamento en este caso la tierra es muy
importante para los comuneros es ahi donde realizan sus actividades diarias.

Segun la afirmacion N° 13 se puede confirmar que, de los 80 comuneros, el
45 (56,3%) estuvieron totalmente de acuerdo que el nombre, los iconos y los
colores estan organizadas adecuadamente en el logo, asimismo el 31 (38,8%) de
los comuneros afirmaron estar de acuerdo y el 4 (5%) ni de acuerdo ni en
desacuerdo. En base a ello se puede deducir que la composicion de los
elementos en el logo esta bien utilizada y no genera contaminacion visual.

Segun la afirmacion N° 14 se puede confirmar que, de los 80 comuneros, el
45 (56,3%) estuvieron totalmente de acuerdo que el disefio del logo es
significativo y coherente para la comunidad, asimismo el 31 (38,8%) de los
comuneros afirmaron estar de acuerdo y el 4 (5%) ni de acuerdo ni en
desacuerdo. En base a ello se puede deducir que el logo es muy significativo y

coherente con los servicios y bondades que ofrece la comunidad.

Seguido se mostraran las explicaciones obtenidas con el uso del Rho de
Spearman, lo cual corresponde a los resultados del analisis inferencial.

Los resultados que se obtuvieron de la hipétesis general fueron de una
significancia de 0,000 menor a 0,05. Entonces existe una correlacion entre las dos
variables presentadas y fue positiva alta porque el valor es de 0,767. Por esta

razon la hipoétesis fue aceptada y se rechazo6 la nula, determinando que hay
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relacion de identidad corporativa de la comunidad campesina Huafec y la
percepcion de los comuneros a partir de los resultados obtenidos, se concluy6
que la I.C es muy importante para la percepcién del publico de dicha organizacion

es por ello por lo que existe relacion entre estas categorias.

Entonces los resultados de la hipotesis especifican primero indican que
existe relacion entre la linglistica de la comunidad campesina Huafiec y la
percepcion de los comuneros, porque tienen un valor de significancia de 0,000
menor que 0,05. Por lo tanto, la hipotesis de la investigacién fue aceptada y la
nula fue negada. Entonces la correlacion fue positiva moderada entre la primera
dimension y la segunda variable con un valor de 0,652. A partir del resultado
obtenido, se concluyé que la linglistica es decir el nombre o logotipo esta bien
utilizado para el disefio del logo lo cual es legible, la tipografia es sans serif muy
versatil y es agradable a la vista.

De la hipétesis 2 se pudo determinar que, si existe relacion entre la iconica
de la comunidad campesina Huafiec y la percepcion de los comuneros, porque
obtuvo un valor de significancia de 0,000 menor al valor de 0.05. Por este motivo
de se aceptd la hipotesis y niega la hipotesis nula. Obteniendo también una
correlacion positiva alta porque el valor fue de 0,755. A partir del resultado
obtenido, se concluyé que los iconos utilizados para el disefio del logo fueron
importantes porque sera a través de ello que sus comuneros y sus consumidores
podran reconocer a la comunidad.

De la hipétesis 3 se pudo determinar que, si existe relacion entre la
cromatica de la comunidad campesina Huarfiec y la percepcion de los comuneros,
debido a que el valor de significancia fue de 0,000 menor que 0.05. Por este
motivo la hipotesis de la investigacion fue aceptada y la nula fue rechazada.
También la correlacién de la tercera dimensidén y segunda variable es positiva
alta, el resultado fue 0,755. A partir del resultado obtenido, se concluy6 que los
colores corporativos utilizados para el logo son importantes porque es con ellos
con los que se identifican los comuneros y también hacen que sus consumidores
lo diferencien del resto.

En sintesis, se demuestra que el disefio del logo junto con la creacion del
manual de identidad corporativo es aceptado por los comuneros de la localidad de
Huafec. Por consiguiente, se confirman que la identidad corporativa es

importante para toda empresa u organizacion porque es a través de ello que se
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identificara, reconocerd y se diferenciara del resto de comunidades ya sea por su
forma tipogréfica, por los simbolos o sus colores.

V. DISCUSION

En esta parte se discutié los resultados tanto descriptivos e inferenciales los
cuales seran contrastados con los antecedentes de estudio, tedrico y articulos
indexados. En la indagacion se utilizaron referencias nacionales e internacionales,
varios de ellos tienen ambas variables primordiales y una metodologia similar,
como es el tema de Cachay (2021), Ureta (2020), Barrutia (2019), Mejia (2018),
Peralta (2018), Vasquez (2017) y Asencios (2018), alcanzan a concordar con la
metodologia aplicada. Por otro lado, es significativo mencionar que las
afirmaciones planteadas en la investigacion fueron muy definidos, porque otros
autores tienden a generalizar sin explicar a detalle las variables.

En los resultados del item 1 se demuestra que, la letra debe ser clara y facil
de leer por lo cual los efectos fueron positivos, por parte de los comuneros, el
65% respondieron que estaban totalmente de acuerdo mientras que un 27,5%
estuvo de acuerdo y el 7,5% ni de acuerdo ni en desacuerdo. El nombre de la
empresa es un elemento de designacion verbal que el disefiador convierte en una
grafia diferente; un modo de escritura exclusiva llamado logotipo como afirma
Costa (2014). De acuerdo con lo demostrado, la afirmacién coincidié con otros
escritores, Barrutia (2019), obtuvo que el 55.1% de las personas respondieron
que perciben adecuadamente el tipo de letra en la marca. Asimismo, Asencios
(2018), realiza preguntas a una muestra de 384 clientes obteniendo un 76,8%
siempre y casi siempre identifican la tipografia de la empresa. Por otro lado, Mejia
(2018), utiliza una metodologia similar al del presente trabajo por consecuencia
sus respuestas que obtuvo fue del 52,4% de los encuestado mostraron estar de
acuerdo con la tipografia. (Valencia Ortega 2020) indica que los nombres o textos
para logotipo deben de ser corto para que se puedan ver estéticos. Entonces se
concluye que la tipografia siempre debe verse clara para su facil lectura ademas

de ser cortos para que no generar distraccion al lector.

En los resultados del item 2 se demostrd que el logo es adecuado para la
comunidad por lo cual los efectos fueron positivos, por parte de los comuneros, el
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37,5% estuvo totalmente de acuerdo con el logo es adecuado para la comunidad,
mientras que un 57,5% estuvo de acuerdo y el 5% ni de acuerdo ni en
desacuerdo. La identidad es la forma intrinseca del ser y su forma, expresada por
ellos mismo con un conjunto de rasgos individuales que diferencia a un ser del
resto Costa (2014). De acuerdo con lo demostrado, la afirmacion coincidié con
otros escritores, Ureta (2020), a través de su interrogatorio realizado a las
personas fue de 51.85% de lo cual estuvieron de acuerdo con el redisefio del
logo. Asimismo, Asencios (2018) utiliza una serie de preguntas a una cierta
cantidad de 384 clientes, obteniendo un 94,8% de los consumidores casi siempre
identifican el logotipo de la empresa. Por otro lado, Peralta (2018), en su estudio
cuantitativo, de nivel correlacional, tipo aplicada y disefio no experimental, obtuvo
que el 64,8% estuvo muy de acuerdo con el redisefio del logotipo, buscando asi
segmentar su nuevo disefio. En contraste, Vasquez (2017), en su metodologia
similar al de la presente investigacion, se dirigi6 a cierta cantidad de 384
personas, concluyendo que el logotipo es el simbolo que marcara a la institucion
lo cual hara identificar a la empresa, este puede ser disefiado por imagen y texto.

En los resultados del item 3 se demostré que el 47,5% estuvo totalmente
de acuerdo que perciben al logo como una marca representativa de la comunidad,
mientras que un 47,5% estuvo de acuerdo y el 5% ni de acuerdo ni en
desacuerdo. Es importante que un el logo demuestre en sintesis las bondades de
la empresa sus actividades comerciales u otros; como afirma Costa (2014),
cualquiera que sea su forma y su intencionalidad expresiva, la marca se cristaliza
en un simbolo portador de significados. De acuerdo con lo demostrado, la
afirmacion coincidié con otros escritores, Barrutia (2019), obtuvo que el 62,2 del
publico objetivo estan totalmente de acuerdo que las formas y contornos de las
figuras son apropiadas para la representacion del logo que mas adelante puede
ser definido como una marca. Asimismo, Mejia (2018), en su investigacion
cuantitativa de nivel correlacional, se enfocé en una muestra de 267 mujeres,
obteniendo un 36.7% perciben a Luciana como una marca que les transmite
ademas una experiencia agradable.

En los resultados del item 4 se demostré que el 50% estuvo totalmente de
acuerdo que los simbolos fueron apropiados para el logo, mientras que un 45%

estuvo de acuerdo y el 5% ni de acuerdo ni en desacuerdo. Toda empresa
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merece tener un icono que lo represente, como afirma Costa (2014), icOnica es la
marca grafica o distintivo figurativo de la empresa cuya finalidad es comercial o
institucional. De acuerdo con lo mencionado, esta afirmacion logra concordar con
otros escritores, Asencios (2018), se obtuvo de resultados que el 62,7% de los
consumidores siempre y casi siempre identifican el simbolo. Asimismo, Vasquez
(2017), aplica un cuestionario a una muestra de 384 asistentes al hospital
obteniendo un resultado de 95% en donde identifican el simbolo en logo. Al
respecto, Mejia (2018), en su investigacion cuantitativa de nivel correlacional, se
orientd a 267 consumidores, por lo tanto, obtiene que los elementos visuales de
una marca son muy importantes por ser la primera impresion del publico.

En los resultados del item 5 se demostré el 47,5% estuvo totalmente de
acuerdo que los colores del logo representan a la comunidad, mientras que un
40% estuvo de acuerdo y el 12,5% ni de acuerdo ni en desacuerdo. Los colores
de la marca generan en sus comuneros estabilidad y seguridad en los servicios
que brinda y crea en ellos una identidad, como afirma Costa (2014), identidad es
la suma intima del ser y su forma. De acuerdo con lo demostrado, la afirmacion
coincidié con otros escritores, Ureta (2020), se obtuvo que el 72,22% de las
personas, contestaron estar muy de acuerdo con el color corporativo. Asimismo,
Asencios (2018), destina un interrogatorio a una muestra de 384 consumidores,
obteniendo un 95,0% donde los consumidores siempre y casi siempre identifican
los colores de la empresa. Seguidamente Peralta (2018), en su investigacion
desarrollo una metodologia similar al del presente trabajo se orientd en una
muestra de 267 consumidores, finalizando que cada elemento en un logotipo es
importante porque lograron conseguir el destaque de la empresa hacia su
competencia, que se identifiquen, entre otros.

En los resultados del item 6 se corrobord que el 45% estuvo totalmente de
acuerdo con que los colores del logo lo distinguen de otras comunidades mientras
que un 50% estuvo de acuerdo y el 5% ni de acuerdo ni en desacuerdo. Los
colores corporativos no solo ayudan a la empresa a diferenciar del resto sino
también despierta emociones a la misma y a su publico como lo afirma Costa
(2014), que los colores que la empresa acepta es un emblematico lo cual hara
que el publico lo reconozca. De acuerdo con lo demostrado, la afirmacion

coincidié con otros escritores, Asencios (2018), obtuvo que el 87,0% de los

30



consumidores siempre y casi siempre logran diferenciar la identidad visual de sus
competidores. Asimismo, Mejia (2018) emplea un interrogatorio a una muestra de
384 consumidores, obteniendo un 36,3% donde las mujeres siempre y casi
siempre afirman que el disefio es diferente al resto por sus colores y otros
elementos. Al respecto Costa (2014), indica que la gama de colores que
representa a una institucion, organizaciéon o producto es un componente muy
importante porque este sirve de identificador que tiende a ser funcional y
psicoldgico. En sintesis, el elemento que ayuda a construir una marca que los
diferencia es el color corporativo por eso siempre se debe tener en cuenta que
colores utilizar porque este ayudara a reconocer a la empresa y darle una
personalidad.

En los resultados del item 7 se corroboro que el 50% estuvo totalmente de
acuerdo con la identificacion del logo, mientras que un 45% estuvo de acuerdo y
el 8% ni de acuerdo ni en desacuerdo. Después de la observacion del disefio de
logo los comuneros se sienten identificados con el logo como afirma Rivera,
Arellano, Morelo (2015), que ante cualquier provocacion visual se producen
distintas respuestas. De acuerdo con lo demostrado, la afirmacion coincidié con
otros escritores, Asencios (2018), en sus resultados derivados mediante el
interrogatorio, obtuvo que el 84,4% del publico siempre y casi siempre logran
identificarse con la identidad visual. Asimismo, Peralta (2018), en su investigacion
cuantitativa de nivel correlacional, se enfocé en una muestra de 267
consumidores, obteniendo un 46,4% donde ellos logran identificarse con la marca.
Por otro lado, Vasquez (2017) con una metodologia muy parecida a las anteriores
obtuvo que los pacientes se identifican con el logotipo ademas que este también
idéntica a la institucion. La identidad de marca se refiere a los valores u objetivos
que tiene la empresa y esto se ve reflejado en sus productos o servicios Costa
(2014), afirma que la identidad es un grupo de fisonomias particulares que los
ayuda diferenciar a uno del resto.

En los resultados del item 8 se comprob6 que el 45% estuvo totalmente de
acuerdo que perciben en el logo de los simbolos de la agricultura y la ganaderia,
mientras que un 45% estuvo de acuerdo y el 10% ni de acuerdo ni en
desacuerdo. La percepcion de los simbolos en la marca es muy importante por

parte de su publico porque este podra reconocerlo dentro de otros sin confundirse
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como afirma Rivera, Arellano, Morelo (2015), la persona no puede divisar todo
paralelamente sino que este escoge todo lo que desea percibir. De acuerdo con lo
demostrado, la afirmaciéon coincidié con otros escritores, Ureta (2020), en sus
obtuvo una respuesta del 63,89% de las personas respondieron estar muy de
acuerdo en percibir los elementos gréaficos. Asimismo, Barrutia (2019), aplica un
cuestionario a una muestra de 267 consumidores, obteniendo un 66,3%
identifican los elementos graficos del disefio y parte de ellos mismo que son
atractivos e interesantes. Al respeto Costa (2014), afirma que la .V es un grupo
de elementos graficos que representan a través de lo icénico, que apoya a
identificar a una marca sin necesidad de recurrir al lotipo en sintesis, la
recordacion de la marca a través del simbolo depende mucho si el publico se
idéntica con él o cuanta experiencia a tenido.

En los resultados del item 9 se confirmd que el 40% estuvo totalmente de
acuerdo que el logo seré facil de recordar, mientras que un 35% estuvo de
acuerdo y el 25% ni de acuerdo ni en desacuerdo. Depende mucho de la
experiencia que ha tenido la marca con su publico y me refiero a si ha sido
negativo o positivo Rivera, Arellano, Morelo (2015), afirma que la percepcion es
temporal por lo tanto esto es a corto plazo y dependerd de las necesidades y
motivaciones que el publico tenga. De acuerdo con lo demostrado, la afirmacion
coincidié con otros escritores, Barrutia (2019), obtuvo que el 62,2% del publico
respondieron estar totalmente de acuerdo que la marca es facil de recordar
entonces el disefio del logo estd cumpliendo su funcion. Asimismo, Asencios
(2018), emplea un interrogatorio a una muestra de 384 consumidores, obteniendo
un 87,5% manifestando que la construccién y combinacién de sus elementos
hace que el publico lo pueda recordar con facilidad. Por otro lado, Ureta (2020),
en su estudio cuantitativo, de nivel correlacional, tipo aplicada y disefio no
experimental, obtiene que les sera facil la recordacion de marca ya que se sienten
identificados con ello.

En los resultados del item 10 se corroboro que el 60% estuvo totalmente de
acuerdo que el logo es agradable a la vista, mientras que un 35% estuvo de
acuerdo y el 5% ni de acuerdo ni en desacuerdo. Rivera, Arellano, Morelo (2015),
afirma que las sensaciones es una respuesta rapida a una estimulacién de

sentidos. De acuerdo con lo demostrado, la afirmaciéon coincidi® con otros
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escritores, Ureta (2020), obtuvo que el 66,3% estan totalmente de acuerdo que la
pieza grafica mostrada son atractivos e interesantes. Por otro lado, Mejia (2018),
emplea un interrogatorio a una muestra de 267 mujeres, obteniendo un 36,3%
que con la recordacion de marca aumentara las posibilidades de hacerse
conocido como una marca alternativa diferente.

En los resultados del item 11 se comprobd que el 60% estuvo totalmente
de acuerdo que el logo es necesario para la comunidad, mientras que un 35%
estuvo de acuerdo y el 5% ni de acuerdo ni en desacuerdo, este Ultimo porcentaje
tal vez ignora la importancia de que una empresa u organizacién siempre debe
contar con un logo que lo identifique como tal. Rivera, Arellano, Morelo (2015),
afirma que la percepcién no solo influye estimulos externos, sino que también
tiene que ver con las necesidades y experiencias del consumidor. De acuerdo con
lo demostrado, la afirmacién coincidié con otros escritores, Ureta (2020), obtuvo
que 62,04% de encuestados estuvieron de acuerdo con la necesidad de que una
empresa o institucion tenga un logo que lo identifigue. Por otro lado, Barrutia
(2019), emplea un interrogatorio a una muestra de 267 consumidores, obteniendo
un 63,3% que el logo es una necesidad para toda empresa porque todas las
metas y proyectos que desean alcanzar en un futuro dependeréa del manejo de
esta. Al respeto Costa (2014), afirma que cualquiera que fuese la rama de
productividad sea industrial, econdmica, social o de servicios toda empresa
necesita resolver su dificultad de identidad ya que de este depende su proyeccion
hacia un desarrollo prospero.

En los resultados del item 12 se confirmé que el 56,3% estuvo totalmente
de acuerdo con la percepcidon del simbolo de tierra en el logo, mientras que un
38,8% estuvo de acuerdo y el 5% ni de acuerdo ni en desacuerdo. Rivera,
Arellano, Morelo (2015), afirma que las personas no pueden responder a todos los
estimulos que reciben de afuera por lo tanto este selecciona y solo considera lo
gue cree mas importante. De acuerdo con lo demostrado, la afirmacion coincidio
con otros escritores, Mejia (2018), obtuvo que el 36.6% de encuestados
respondieron estar muy de acuerdo con el simbolo en el logo de la marca.
Asimismo, Peralta (2018), emplea un interrogatorio a una muestra de 267
consumidores, obteniendo un 47,9% es un resultado positivo medianamente alto

por lo tanto quiere decir que el simbolo en un logro siempre sera percibido si este
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va de acuerdo con lo que brinda la empresa. Por otro lado, Vasquez (2017), en su
estudio cuantitativo, de nivel correlacional, tipo aplicada y disefio no experimental,
obtiene que los pacientes identifican a la casa como el simbolo dentro del
conjunto de signos visuales 6sea el logotipo que representara dicha institucion.

En los resultados del item 13 se corroboré que el 56,3% estuvo totalmente
de acuerdo con la organizacién del nombre, los iconos y los colores mientras que
un 38,8% estuvo de acuerdo y el 5% ni de acuerdo ni en desacuerdo. Rivera,
Arellano, Morelo (2015), afirma que las personas tratan de encontrar un estructura
0 secuencia organizada. De acuerdo con lo demostrado, la afirmacion coincidio
con otros escritores, Ureta (2020), obtuvo que el 57,41% de las personas indican
que estuvieron muy de acuerdo con la composicibn de los elementos que
construye un logo generando una buena estructura y equilibrio visual. Asimismo,
Barrutia (2019), emplea un interrogatorio a una muestra de 267 consumidores,
obteniendo un 67,8% indicando que observan sus elementos de forma ordenada
por lo tanto esto quiere decir que la composicién es muy importante para indicar si
es agradable a la vista. Por otro lado, Cachay (2021), en su estudio cuantitativo,
de nivel correlacional, tipo aplicada y disefio experimental, obtiene resultados
como que los elementos utilizados en los diferentes tamafios disefios elaborados
para la empresa debe tener un equilibrio adecuado entre ellos y esta influird de
una forma adecuada en los clientes.

En los resultados del item 14 que el 45% estuvo totalmente de acuerdo en
considerar que el disefio del logo es significativo y coherente para la comunidad
mientras que un 31% estuvo de acuerdo y el 4% ni de acuerdo ni en desacuerdo.
Rivera, Arellano, Morelo (2015), Cada persona genera sSu propio concepto o
significado personal a los estimulos organizados todos esos aspectos lo generan
el mismo teniendo en cuenta su entorno psicografico y cultura que lo rodea. De
acuerdo con lo mencionado, la pregunta presentada coincide con otros autores,
Cachay (2021), en sus respuestas obtenidas mediante el interrogatorio, fueron
gue el 88% de clientes respondieron que los colores utilizados se complementan
correctamente en el redisefio de la imagen corporativa. Asimismo, Barrutia (2019),
emplea unas preguntas a una muestra de 267 consumidores, obteniendo un
59,9% donde mencionaron que las figuras o imagenes que se muestran van de

acorde a lo que la empresa quiere proyectar. Por otro lado, Mejia (2018), en su
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estudio cuantitativo, de nivel correlacional, tipo aplicada y disefio no experimental,
obtiene un resultado positivo, los consumidores percibieron el concepto de la
marca logrando asi la percepcion esperada. También Peralta (2018), en su
estudio cuantitativo, de nivel correlacional, tipo aplicada y disefio no experimental,
se enfocdé en una muestra de 267 consumidores, concluyendo que el logotipo,
colores y letra se relacionan entre si.

En esta seccidn se presentaran los resultados de la discusion inferenciales,
lo cual sintetiz6 en los descubrimientos mas primordiales, se apoy6 y se comparo
los resultados encontrados con las teorias y literatura actual. Ademas, se
describio las fortalezas y debilidades de la metodologia utilizada, incluyendo la
importancia de esta investigacion en base a su contexto cientifico en el que se
desenvuelve.

En referencia a la hipdtesis general se utilizé a Spearman para saber si las
variables de esta investigacion tienen relacion, por lo cual se obtuvo un valor de
significancia de 0,000 menor a lo que es elegido como maximo y este es de 0,05.
Encontrado asi una correlacién positiva alta, porque el valor fue de 0,767 negando
la hipétesis nula por lo tanto se aceptoé la hipotesis alternativa de esta manera se
da a conocer que existe relacion entre identidad corporativa de la comunidad
campesina Huafiec y la percepcion de los comuneros Huafiec, Lima, 2022.
Peralta (2018) en su investigacion cuantitativa, obtuvo un resultado similar,
indicando que si existe correlacion positiva media entre las dos variables.
Asimismo, Cachay (2021) en su investigacion nos dice que desestima la premisa
nula y se acepta la premisa de la investigacion entonces se puede decir que
existe una correlacion positiva alta entre la identidad corporativa y la percepcion
visual. Por otro lado, Ureta (2020) en su investigacion cuantitativa, obtuvo un
resultado de correlacion positiva, ultimando que si existe relacion entre el redisefio
de la .V y la percepcion de mujeres. Finalmente, Vasquez (2017) afirma que en
su investigacién obtuvo una correlacion positiva media entre ambas variables
generando una buena percepcion con el disefio de la identidad visual corporativa.

En base a las respuestas obtenidas la hipotesis especifica 1 de la presente
investigacion, se observa que el nivel de significancia tiene un valor de
significancia 0,000 menor 0,05, asimismo, por otro lado, la correlacion de las
variables es positiva alta, porque el resultado fue de 0,652. Por lo tanto, se niega
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la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa de esta manera se ultima que
existe relacion entre la linguistica de la comunidad campesina Huafiec y la
percepcion de los comuneros Huafiec, Lima, 2022. Vasquez (2017) afirma que
existe una correlacién positiva media entre ambas variables. Asi mismo Cachay
(2021) demuestra en sus resultados una correlacion positiva moderada entre
ambas variables.

En resultados de la hipétesis especifica 2 de la presente investigacion, se
observa que el nivel de significancia es 0,000 menor a 0,05, igualmente, la
correlacion de las variables es positiva alta, porque el resultado fue de 0,652. Por
lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa de esta
manera se concluye en que existe relacion entre la iconica de la comunidad
campesina Huafiec y la percepcion de los comuneros Huafiec, Lima, 2022.
Vasquez (2017) atestigua que existe una correlacion positiva media entre las
variables 1.C y percepcion. Asi mismo Cachay (2021) demuestra en sus
resultados una correlacién positiva moderada entre las variables.

Entonces los resultados que se obtuvieron de la hipotesis especifica 3 de la
presente investigacion, se observa que el nivel de significancia es de 0,000 menor
0,05, asimismo, la correlacion es de 0,775 siendo positiva alta. Por lo tanto, se
refuta la hipotesis nula y se admite la hipétesis alternativa de esta manera se
concluye en que existe relacion entre la croméatica de la comunidad campesina
Huafiec y la percepcion de los comuneros Huafiec, Lima, 2022. Vasquez (2017)
afirma que el buen manejo de los elementos como lo son colores, logotipo genera
una motivacion en las personas y este pueda relacionarlo con sus necesidades y
experiencias. Asi mismo Peralta (2018) indica en su investigacion la importancia
de proyectar una identidad visual coherente con todas lo que ofrece la empresa

demostrada graficamente.
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VI.  CONCLUSIONES

En esta parte se continuara a redactar las conclusiones después del analisis de

los resultados.

En la primera conclusion de la presente investigacion se determiné la
relacion de la identidad corporativa de la comunidad campesina Huafec, y la
percepcion de los comuneros de Huafec, Lima, 2022, resultado una significancia
bilateral de 0.000 por lo cual es menor a 0.05, se rechazé la hipétesis nula y se
aprobo la hipétesis de investigacion. Asimismo, se demostré que al tener una
identidad visual que los represente crea en ellos un sentido de pertenencia no
solo con los comuneros sino también con los consumidores porque es la
personalidad de la organizacion o en este caso de la comunidad, ayudando a
diferenciarse de la competencia, impulsar a la preferencia de los productos,

asegurandose que el servicio que se ofrece sea de calidad.

En la segunda conclusion de esta investigacion se determind la relacion de
la linglistica de la comunidad campesina Huafiec, y la percepciéon de los
comuneros de Huafec, Lima, 2022, tienen como resultado una significancia
bilateral de 0.000 menor a 0.05, por lo tanto, se rechazé la hipotesis nula y se
aprobo la hipotesis de investigacion. Demostrando asi que la tipografia juega un
papel importante en la composicion de la identidad corporativa porque ayuda en la
legibilidad, asi se comprob6 en los comuneros porque indicaron estar de acuerdo

que la letra es clara, corta y facil de leer.

En la tercera conclusién de la presente investigacidon se determind la
relacion entre la iconica de la comunidad campesina Huafiec, y la percepcion de
los comuneros de Huafiec, Lima, 2022, y tuvieron como resultado una
significancia bilateral de 0.000 menor a 0.05, rechazando asi la hipotesis nula y se
aprobo la hipétesis de investigacion. Demostrando que los comuneros estuvieron
de acuerdo con los iconos porque este ayud6 a comprender el concepto por ello
este siempre debe ser simple, universal y eficaz porque este ayudara a crear

identidad de marca.

37



En la cuarta conclusion de la investigacion se determind la relacion de la
cromatica de la comunidad campesina Huariec, y la percepcion de los comuneros
de Huafiec, Lima, 2022, donde se obtuvo como resultado una significancia
bilateral de 0.000 menor a 0.05, se rechazé la hipotesis nula y se aceptd la
hipétesis de investigacion. Entonces, se demostré que la psicologia del color es
de suma importancia porque con ello se consigue despertar las emociones, y se
debe de elegir de dos a méas colores siempre teniendo en cuenta la gama

cromatica, con ello se conseguira tener una relacién y conexion emocional.

VIl. RECOMENDACIONES

En esta parte de la investigacion se propuso las siguientes recomendaciones lo

cual se espera que de mucha ayuda y utilidad para los siguientes estudios.

Con relaciébn a la identidad corporativa de la comunidad campesina
Huafiec, se recomienda a la institucion revisar su mision y vision, porque todo en
este mundo y especificamente en el mercado empresarial va cambiando y es
importante estar a la vanguardia con respecto a la crianza de alpacas y cultivo de

palta.

Se pide también la creacion de un eslogan que ayudara mucho al concepto
de marca de tal manera que sus comuneros y consumidores lo recuerden, pero
también posibles clientes potenciales puedan reconocerlo y diferenciarlos del

resto.

Por otro lado, se recomienda también que los comuneros puedan hacer su
merchandising y asi ayude a la publicidad de su identidad visual plasmados en las
diferentes piezas ademas de dar a conocer la misma en las diferentes ferias y

actividades realizados por la comunidad.

Asi mismo, también la impresién del manual de identidad corporativa y de
la papeleria presentada en el manual lo cual ayudara a conocer el logo disefiado

para la comunidad.

Por ultimo, se confia hacer uso de esta investigacion como antecedente

para otras investigaciones similares sobre la identidad corporativa.
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ANEXOS

Anexo 01: Matriz de Operacionalizacion

Identidad
Corporativa

Percepcion

Son signos visuales de identidad,
gue son de diversa naturaleza:
Iconica, linglistica y croméatica
que tiene por objeto distinguir
facilitar el reconocimiento y la
recordacion a una empresa u

organizacion de las demas.
(Costa, 2014)

Es una funcién mental que
permite al organismo, a través de
los sentidos, recibir y elaborar las

informaciones provenientes del
exterior y convertirlas en
totalidades organizadas y dotadas
de significados para el sujeto.
(Rivera, Arellano, Molero, 2015)

Fuente: Elaboracion propia

Linguistica:
(Costa, 2014)

Icénica:

(Costa, 2014)

Cromatica:
(Costa, 2014)

Caracteristicas de la percepcion:

(Rivera, Arellano, Molero, 2015)

Componente de la percepcion:
(Rivera, Arellano, Molero, 2015)

Proceso de Percepcién:
(Rivera, Arellano, Molero, 2015)

El nombre de la empresa es un elemento de

designacion verbal que el disefiador
convierte en una grafia diferente; un modo
de escritura exclusiva llamada logotipo.
(Costa, 2014)

Se refiere a la marca gréfica, cualquiera que
sea su forma y su intencionalidad expresiva,
la marca cristaliza en un simbolo.
(Costa, 2014)

Consiste en el color, los colores que la
empresa adopta como distintivo
emblematico.

(Costa, 2014)

La percepcién de un individuo es subjetiva,
selectiva y temporal.
(Rivera, Arellano, Molero, 2015)

Aunque un mismo grupo de consumidores
reciben estimulos similares, sin embargo,
cada uno de ellos percibird cosas distintas y
tenemos dos tipos de inputs: Las
sensaciones y los inputs internos.
(Rivera, Arellano, Molero, 2015)
Existe un proceso perceptual mediante el
cual el individuo selecciona, organiza e
interpreta los estimulos con el fin de
adaptarlos mejor a sus capacidades de
comprension.

(Rivera, Arellano, Molero, 2015)

La tipografia

El logotipo

Marca
Simbolo
Color
Distintivo

Subjetiva
Selectiva

Temporal

Las sensaciones
Los inputs internos
La seleccién

Organizacion

Interpretacion
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Anexo 02: Matriz de Consistencia

GENERAL:

Determinar la relaciéon de la
identidad corporativa de la
comunidad campesina Huafiec y
la percepcion de los comuneros
del distrito de Huafiec, Lima,
2022. Los

ESPECIFICOS:

Determinar la relacion de la
lingliistica de la comunidad
campesina Huafiec y los
componentes de la percepcion de
los comuneros del distrito de
Huafiec, Lima, 2022.

Determinar la relacion de la
iconica de la  comunidad
campesina Huafiec y proceso de
percepcion de los comuneros del
distrito de Huafiec, Lima, 2022.

Determinar la relaciéon de la
cromatica comunidad campesina
Huafiec y los componentes de la
percepciéon de los comuneros del
distrito de Huafec, Lima, 2022.

GENERAL:

Hi: Existe relacion significativa entre la
identidad corporativa de la comunidad
campesina Huafiec y la percepciéon de los
comuneros del distrito de Huafiec, Lima,
2022.

Ho: No existe relacidn significativa entre la
identidad corporativa de la comunidad
campesina Huafiec y la percepcion de los
comuneros del distrito de Huafiec, Lima,
2022.

ESPECIFICOS:

Hi: Existe relacion significativa entre la
lingliistica de la comunidad campesina
Huafiec y la percepcion de los comuneros
del distrito de Huafiec, Lima, 2022.

Ho: No existe relacidn significativa entre la
lingliistica de la comunidad campesina
Huafiec y la percepcion de los comuneros
del distrito de Huariec, Lima, 2022.

Hi: Existe relacion significativa entre la
iconica de la comunidad campesina
Huafiec y la percepciéon de los comuneros
del distrito de Huariec, Lima, 2022.

Ho: No existe relacion significativa entre la
iconica de la comunidad campesina
Huafiec y la percepcién de los comuneros
del distrito de Huariec, Lima, 2022.

Hi: Existe relacion significativa entre la
cromdtica de la comunidad campesina
Huafiec y la percepcion de los comuneros
del distrito de Huafiec, Lima, 2022.

Ho: No existe relacion significativa entre la
cromdtica de la comunidad campesina
Huafiec y la percepcion de los comuneros
del distrito de Huafiec, Lima, 2022.

V1: IDENTIDAD CORPORATIVA

Linglistica
La tipografia
El logotipo
Icénica
Marca
Simbolo
Cromatica
Color
Distintivo

V2: PERCEPCION

Caracteristicas de la percepcion.
Subjetiva

Selectiva

Temporal

Componente de la percepcion.
Las sensaciones

Los inputs internos

Proceso de percepcion.
Seleccion

Organizacién

Interpretacion
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Anexo 03: Instrumento de recoleccién de datos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA COMUNIDAD CAMPESINA HUANEC Y LA PERCEPCION DE LOS
COMUNEROS DE HUANEC, LIMA, 2022.

Estimado (a) comunero agradezco su tiempo por colaborar. Nos gustaria saber cdmo se siente con
el disefio de la identidad visual de la Comunidad Campesina Huafiec. Sus respuestas son totalmente
andnimas, gracias.

Instrucciones: marcar con una X una de las alternativas segun su eleccién por cada pregunta.

Sexo: (F) (M) Edad: (.....) Distrito:........cocoiiiiiiinn
ESCALAS
s 3 2 1
Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni Desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
N° ITEM 1 2 3 4 5

1 Laletraesclaroy facil de leer.

2 | Ellogo que se presenta es el adecuado para la comunidad.

3  El logo sera percibido como marca representativa de la
comunidad.

4  Los simbolos planta, animal y tierra presentados en el logo
es el apropiado.

5 | Ellogo le genera confianza para la comunidad.

6 | Los colores utilizados en el logo representan a la
comunidad.
7  Los colores del logo lo distinguen de otras comunidades.

8 | Sesiente identificado con la propuesta de logo.
9  Ellogo le es facil de recordar.
10 Considera que logo es agradable a la vista.

11 Considera el logo necesario para la comunidad.

12 | Percibe en el disefo del logo el simbolo de la tierra.

13 Observa que el nombre, los iconos y los colores estan
organizadas adecuadamente en el logo.

14 | Considera el disefio del logo significativo y coherente para
la comunidad.
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Anexo 4: Prueba binomial y validez de expertos

Experto 1

Experto 2

Experto 3

Experto 4

Experto 5

Dra.
Melchor

Dra.
Peldez
Dr. Apaza

Mg. Bravo

Mg. Ita

Grupo 1
Grupo 2
Total
Grupo 1
Grupo 2
Total
Grupo 1
Grupo 2
Total
Grupo 1
Grupo 2
Total
Grupo 1
Grupo 2
Total

Prueba Binomial

Categoria

SI
NO

SI
NO

Sl
NO

SI
NO

Sl
NO

N

10

11
10

11
10

11
10

11
10

11

Proporcion
observada

,91

,09

1,00

,91

,09

1,00

,91

,09

1,00

91

,09

1,00

,91

,09

1,00

Prop. de
prueba

,50

,50

,50

,50

,50

Sig. Exacta
(bilateral)

,012

,012

,012

,012

,012
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ucv

UNIVERSIAD

CHzAR VaLLEio TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Apellidos v nombres del experto: Dra. Melchor Aglero Liliana Olga

Titulo yio Grado:
Bh D... Doctor... (x) Magister... [ Licenciado... & )  Oiros. Especifiqus —

Universidad que labora: Universidad Cesar Vallejo
Fecha: 26/04/2022

TITULO DE LA INVESTIGACION

ldentidad Corporativa de la Comunidad Campesina Huanec y la percepcion de los Comuneros de
Huariec, Lima, 2022

Mediznte |a tabla para evaluacion de expertos, usted tizne la facultad de evsluar cada una de las preguntas
marcando con % en las columnas de Slo MO, Asimismo, le exhortamos en ka cormeceién de los items indicando
sus chservaciones ylo sugerencias, con | finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas scbre clima
organizacional.

APRECIA
ITEM: PREGUNTAS sl NO OBSERVACIONES
1 i El instrumento de recoleccidn de datos tiene relacian con el W
titula de |3 investigacion?
2 :En el instrumenio de recoleccion de datos se mencionan las x
vanables de investigacion?
3 £El instrumento de recolecoion de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de |3 investigacion?
4 £El instrumento de recoleccidn de datos s relaciona con las b
varakbles de estudio?
3 ;L3 red=accion de |las preguntas es con—ssntido coherents? o
iCads una de las preguntas del instrumento de medicion, == "
& relzcionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
T i El dizeno del instrurnento de medician facilitara &l anakisi= ¥
procesamiento de datas?
] :Del instruments de medicidn, los datos seran objetivos? b
k) zDel instrumento de medician, usted anadina alguna X
pregunta?
10 ZEl instrumenio de medicion sera accesible 3 I3 poblacion b
sujetn de estudio?
£El instrumento de medicion es clarg, precisa, y sencillo para X
1 gue coniesien ¥y de esta mansra obitener los dstos
regueridos?
TOTAL
SUGEREMCIAS:

Firma del experto

o]

Dra. Melchor Agiera Liliana Olga



TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos ¥y nombres del experto: Dr. PELAEZ CAVERO JULIA BEATRIZ

Titulo yio Grado:

Ph.D...{ ) Doctor... (%) Magister... { )  Licenciado... { )

Universidad que labora: Universidad Senor de Sipan

Fecha: 12/04/2022

ldentidad Corporativa de la Comunidad Campesina Huafec v l1a percepcion de los Comuneros de

TITULO DE LA INVESTIGACION

Huariec, Lima, 2022,

Ofros. Especifique

Mediante la tabla para evaluacion de experios, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con "% en las columnas de Slo MO, Asimismo, le exhortamos en la comeceidn de los items indicanda
sus chservaciones ylo sugerencias, con la finglidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional.

ITEMS PREGUNTAS

1 LElinstrumento de recoleccian de datos tens relacion con el
titulo de |la investigacion?

z LEn el instrumento de recolecoion de datos se mencionan las
variables de investigacion?

3 iEl mstrumento de recoleccian g2 datos, facilitara el logro de
los objstives de la investigacion?

4 LEl instrumento de recodeccion de datos se relaciona con las
variables de sstudio?

2 ilLa redaccion de I35 preguntas es con sentido coheranta?
i Cads una de as pregunias del instrumentas de medicion, se

[ relscionan con cada uno de los elementes de los indicadores?

T LEl diseno del mstrumento de medicion faciitara 2 analisis ¥
procesamients de datos?

] il instrumento de medicion, los datos seran objetivos?

E:) ijO=l instrumente d= medickan., usted anading alguna
pregqunia ?

10 LEl instrumento de medicion s=ra accesible a |z poblacion
sujeto de estudio?
LEl mstruments de medicion &= clare, preciso, y sencillo para

11 qus contssten y de esia manera obiener los datos
requenidos?

TOTAL
SUGERENCIAS:
Firma del experto

Dr. Pelaez Cavero Julia Bestriz

APRECIA

5l NO
X
X
X
X
X
X
X
X

X
X
X

OBSERVACIONES
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ucv

UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJD

Apellidos y nombres del experto: Dr. APAZA QUISPE JUAN

Titulo y/o Grado:
Ph.D...{ ) Doctor... (X ) Magister...( ) Licenciado...{ ) Oflros. Especifigue

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Morte
Fecha 25/04/202

TITULO DE LA INVESTIGACION

IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA COMUNIDAD CAMPESINA HUAREC ¥ LA PERCEPCION DE LOS COMUNERDS
DE HUAREC, LIMA, 2022,

Mediante |a tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con *x” en las columnas de S| o NO. Asimismo, le exhortamos en la coreccidn de los items indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima
arganizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS 81 NO OBSERVACIONES
1 LElinstrumento de recaleccion de dalos tiene relacion con al | X
titulo de la investigacion?
2 LEn al instrumenio de recoleccion de datos se mencionan las | X
variables de investigacion®?
3 LElinstrumento de recoleccion de datos, faciltara el logro de | X
los objetives dae la invesligacidn?
4 LEl instrumento de recoleccion de datos sa relaciona con las | ¥
variables de estudio?
5 £La redaccion de las preguntas es con senlido cohenenia? ®
£ Cada una de las preguntas del instrumento de medician, s | X
[ relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
T LEl disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y | ¥
procesamiento de datos?
B £Del instrumento de medicion, los datos serdan objetivos? X
k| sDel instrumentc de medicion, usled afadiria alguna ks
pregunia?
10 LEl instrumento de medicidon sera accesible a la poblacion | X
sujeto de estudio?
LEl instrumento de medicion es clano, preciso, ¥ sencillo para | %
11 gue contestan y de esla manera oblener los dalos requeridos?
TOTAL 10 1
SUGEREMNCIAS:

Firma del experto: De. Jian Apaza Quispe
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UNIVERSI AR
CESAR VaLLEID

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos ¥y nombres del experto; BRAVO ACUNA, CECILIA MAYDER
Titulo y'o Grado:

Ph.D...{ ) Doctor... { }  Magister... (%) Licenciado... [ ) Ofr0s. Especiqus
Universidad que labora:
Fecha: 09/04/2022

TITULO DE LA INVESTIGACION

Identidad Corporativa de la Comunidad Campesina Huafiec y la percepcion de los Comuneros de
Huarec, Lima, 2022.

Mediznte |z tabla para avaluacidn de experios, usted tisne la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con %" en las columnas de Slo MO, Asimismo, le exhortamos en la correccidn de los items indicanda
=sus chservaciones ylo sugerencias, con la finglided de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl NO OBSERVACIONES
1 LEl instrumenta d= recoleccion de datos fiene relacion con =l ¥
titulo de la investigacion?
2 £En el instrumenio de recoleccion de datos se mencionan las ¥
variables de investigacion?
3 LEl instrumento de recoleccian de datos, facilitara el logro de ¥
los objetives de la investigacion?
4 LEl mstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las ¥
variables de estudio?
2 pLa redscoion de |as preguntas es con—santido coherente? ¥
iC2da una de |as preguntas del instrumento de medicion, == ¥
& relscicnan con cada une de los elementos de los indicadores?
T LEl dizeno del instrumenta de medicion facilitara 2l analisis y ¥
procesamiento de datos?
& £l instrumento de medician. los datos seran objetivos? ¥
b 0l instrurmenta de medician, usted anadina alguna b
pregunta?
10 LEl instrumento de medicion sera accesible a la poblacion ¥
sujeto de estudio?
LEl mstrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para ¥
11 gus contestsn ¥y de esta manera oblener los datos
regueridos?
TOTAL
SUGERENCIAS:

Firma del experto

Mg. Bravo Acufia, Cecilia Mayder
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ucv

UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEID

Apellidos v nombres del experto: ITA SARRIN DAYRA LINA ELIZABETH

Titulo y/o Grado:
Ph.D...{ ) Doctor...{ ) Magister... (X ) Licenciado...{ ) | Otros. Especifigue

Universidad que labora: Universidad Ceésar Vallejo Lima Morte
Fecha: 29 / 04/ 2022

TITULO DE LA INVESTIGACION

IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA COMUNIDAD CAMPESINA HUAREC ¥ LA PERCEPCION DE LOS
COMUMEROS DE HUANEC, LIMA, 2022,

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o MO. Asimizmo, le exhortamos en la correccion de los items indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS 51  NO OBSERVACIOMNES

1 £El instrumento de recolaccidn de datos tiena ralacion conal | X
titulo de la investigacion?

F £En &l instrumento de recoleccidn de datos se mencionan las | X
variables de investigacion?

3 £ El instrumento de recoleccion de datos, facililara el logro de | X
los objetivoes de la invesligacian?

4 LEl instrumento de recoleccidn de datos se relaciona con las | X
variables de estudio?

5 iLa redaccion de las pregunias es con senlido coherante? x
i Cada una de las pregunias del instrumento de medicion, se | X

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

T £ El disefio del instrumenio de madicion facilitara el analisis v | X
procesamiento de datos?

B ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? ®

9 ;Del instrumente de medicion, usted afiadira alguna X
pregunta?

10 LEl instrumento de medicidn serd accesible a la poblacidn | X
sujeto de estudia?
£ El instrumento de medicidn es claro, preciso, y sencillo para | X

11 qua conteslen y de esta manera oblener los datos requeridos?

TOTAL 10 1
SUGERENCIAS:

Firma del experto:

Mg. Dayra L izabeth Ita Sarrin
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Anexo 5: Alfa de Cron Banch

Tabla N° 5: Confiabilidad del Instrumento

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de

Cronbach

N de elementos

,955

14

Fuente: IMB SPSS

Interpretacion: Se puede observar que el resultado es de 0,955 por lo tanto tiene

buena confiabilidad.

Anexo 6: Confiabilidad

Tabla N° 09: Tabla interpretativa de confiabilidad

Coeficiente Relacion
0 hasta 0,2 Muy baja confiabilidad
0,2 hasta 0,4 Baja confiabilidad
0,4 hasta 0,6 Moderada confiabilidad
0,6 hasta 0,8 Buena confiabilidad
0,8 hasta 1 Alta confiabilidad

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 7: Escala de Likert

Tabla N° 2

Escala de Likert

Opciodn

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Puntuacién
5

4
3
2
1

Fuente: Elaboracion propia
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. Data SPSS

Anexo 8
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Anexo 10: Ficha de compromiso

UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

CARTA VISITA N° 008-2022-UCV-VA-P04-FO5L01/DE

Lima, 28 de Abril de 2022

Sefiores

COMUNIDAD CAMPESINA HUANEC
Huafec - Yauyos

Presente. -

Atencion: Luis Envique Auris Cuellar
Presidente

De mi consideracion:

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

1 | TAFUR LAREDO KATHERINE KERLY 46221239

En el marco de la agenda académica, la estudiante en mencion solicita permiso para que pueda recolectar datos,
para la elaboracion de su proyecto de investigacion que viene realizando, la cual cumple con el programa de
estudios, para cuyo efecto solicitamos a usted otorgar las facilidades necesarias y sefalar el dia, fecha y hora
de la visita.

Seguro de contar con su apoyo, aprovecho la oportunidad para expresarle las muestras de mi especial
consideracion y estima.

Atentamente,

Arte & Diseio Grafico Empresanal
Universidad Cesar Vallejo
Lima Norte




Anexo 11: Brief

\~ COMUNIDAD

CAMPESINA HUANEC
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=~ COMUNIDAD

CAMPESINA HUANEC

Vision
En el 2023 sera una Comunidad Campesina
incluyente con un compromiso social
responsable, competitiva, moderna que
impulse el desarrollo y crecimiento.
Mision
Ser una comunidad activa en las actividades

comunales, promoviendo el desarrollo.

Valores: Responsabilidad, Respeto y espiritualidad.

Objetivos:

Promover el desarrollo integral de la comunidad campesina.

Fomentar las costumbres, tradiciones y festividades.

Apovar las actividades civicas, culturales y religiosos.

Mercado

Grupo objetivo: distrito de Huanec.

Ser percibido:

Como una comunidad responsable, con compromiso de

trabajar para el bien del mismo, y el desarrollo integral de los comuneros.

Nos diferencia del resto:

Somos una comunidad Condomina de grandes territorios por explotar.

Que tenemos muchos proyectos en pleno desarrollo, y otros por ejecutarse.

Personalidad del grupo objetivo:

Son personas que aman y respetan a su comunidad y trabajan en bien

de mantener la misma, ademas de ser personas muy religiosas.

Compelencia directa: Comunidad Santisima Trinidad

58



Anexo 12: Pieza Grafica
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Anexo 11: Manual de Identidad Corporativa

COMUNIDAD

CAMPESINA HUANEC

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA
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MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

a.01 Introduccion

El presente manusl licne como objetivo servir de referencia y guia de
normas basicas para la utilizacion correcta y unificada de los elemen-
tos graticos que componen la identidad corporativa de la Comunidad
Campesina Huanec. la de inacion. la tipografia y los colores corpo
ralivos definidos en esle manual sera de uso
obligalorio para su correclo uso. por lo cual se solicila respelar. a fin

dif de crear una imagen positiva.

su con la

z Mzanual de Identidad Corporativa CCH .
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MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

a.02 Terminologia Basica

A lo largo de cstas paginas del Manual de Identidad
Corporaliva, se utilizan estos lérminos:

Idenlidad Corporaliva
fs propia de la empresa u organizacion como es la
vision, mision, valores y objelivos.

Imagen Corporativa:
Es la percepcién del publico

Logotipo
Nombre o firma de la empresa.

Cromalica: Son los colores corporalivos que se
complementa con el diseno de logotipo.

Manual dc Identidad Corporativa

Cs el conjunlo de normas y crilerios que se¢ debe
respelar para el buen uso de la marca.

Manual de Identidad Corporativa CCH .
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MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

b.01 Historia

d licial 1 1

por 1

la comunidad campesina Huanec lue rec
suprema sin numeroe de lecha 21 de octubre, 1927, Antes de 1920 en Huance resi
dia lres parcialidades: Allauca de Huanec. Santisima Irinidad de Huanec y Cha-
quian de Tanta, con la constitucion politica de 1920 recien reconoce la existencia
legal de las comunidades campesinas en el Peru.
Tiene personeria juridica e inscrita en registro publico ademas su territorio
comunal cuenta plano y su memoria descripliva donde registra sus colindancias
Al aprobar ¢l reconocimicnto oficial segan la constitucion politica de 1920, la
parcialidad Allauca se desprende Ires comunidades Cochzs, San Joaquin y

Huanec con un territorio L en de cond; hasta la actuali
dad. Huanec es distrito de Yauyos y esle es provincia de lima
Vi
Manual de Identidad Corporativa CCH .
MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA 4 . 3

.02 VISION

En el 2023 scra una Comunidad Campesina

incluyente  con  un  compromiso  social

responsable, competitiva, moderna que
impulse el desarrollo v crecimiento.

Ser una comunidad acliva en las actividades

comunales. promoviendo ¢l desarrollo,

b.04 VALORES

Resp lidad, Respeto v espir

Manual de Identidad Corporativa CCH .
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MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

c.01 Logo

la marca de la comunidad campesina Huanec

esta construida a base de simbolos, un logetipe

v colores corporativos que se deberan respetar
$u uso correclo,

COMUNIDAD

CAMPESINA HUANEC

Manual de Identidad Corporativa CCH .
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MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

¢.02 Construccion

El logo de la Comunidad Campesina Huance. des
taca las actividades de la comunidad y se refiere
a la ganaderia (crianza de alpacas) y a la agricul
tura (siembra de paltas). entre otros. la lipografia
cs sans seril porque desea demostrar la conlian

8 y el compromisode sus labores, COMUNIDAD

CAMPESINA HUANEC

e Manual de Identidad Corporativa CCH .

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

¢.03 Area de Seguridad y Reductibilidad ’ ‘d’ ’

Para el uso y splicacién correcta del logotipo en : COMUNIDAD

CAMPESINA HUANEC

todos sus soportes y tormatos, sc¢ ha determinado
un drea de seguridad, que establece una distancia

minima respecto a los textos v elementos graficos
equivalentes al simbolo propio del logo

La reduccion minima es de 20 mm.

COMUNIDAD

CAMPESING HUARKC

20 mm

5 Manual de Identidad Corporativa CC.H .
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MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

C:80% R: 47
MASE G 144
Y:100% B: 55
K:a%
C:49% R 153
S Mt G150
c.04 Colores Corporativos Yoo B3
K:0%
la referencia de la gama cromatica son los panto-
nes aqul especificados. Si las condiciones de
impresion no permiten el uso de este. el lagolipo R: 255
podra ser impreso ecn monocromia o en el valor G 229
negro B 25
Ca40% R: 104
M70% G- 60
Y00% B: 17
K:50%
e Manual de Identidad Corporativa C.C.H .
MANUAL DE IDENTIDAD CORPDRATIVA
POPPINS REGULAR

¢.05 Tipografia

Para el nombre del logo se utilizo esta tipografia.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimniAopqgrstuvwxyz

0123456789/ *-+"32j1¢<>::,

Manual de Identidad Corporativa C.CH .
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MANUAL DE IDENTIDAD CORPDRATIVA

¢.05 Aplicaciones Cromaticas

¢.07 Positivo | Negaivo COMUNIDAD

CAMPESINA HUANEC

Se recomienda ulilizar la version original. Fn caso
no sca posible por razoncs leenicas, sc ulilizara

en version en blanco vy negro

COMUNIDAD

CAM INA

Manuazl de Ildentidad Corporaliva CCH

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

-
a

COMUNIDAD

CAMPESINA HUANEC

¢.08 Escala de Grises

Sc puedce utilizar de acuerdo a lo que sc desca ‘1

v puede variar su luminosidad
MUNIDA COMUNIDAD

CAMPESINA HUAREC

30 %

Manual de Identidad Corporativa CCH
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MANUAL DE IDENTIDAD CORPDRATIVA

dﬂ "

COMUNIDAD COMUNIDAD

CAMPESINA HUANEC CAMPESINA HUANEC

¢.09 Sobre Colores Corporativos

Ll logo de la “Comunidad Campesina Huanec™ solo
debera reproducirse sobre los colores corporati
vos, dependiendo del caso ¢l logo podra incluirse

en un conlenedor cuadrado o circular blanco

)

\7

COMUNIDAD

AMP

Manual de ldenlidad Corporativa CCH S8

MANUAL DE IDENTIDAD CORPDRATIVA

V

NIDAD

coMu

¢.10 Sobre Fotografias

[l logo debe ser visible y resaltar en toda
composicion folografica, el fondo no debe opacar
al logo. sc debe respetar el arca de reductibilidad
y seguridad. Nuestro logo siempre debe esla

visible y legible

7

)MUNIDAC

Manual de Identidad Corporativa CCH (88
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MANUAL DE IDENTIDAD CORPDRATIVA

¢l Usos No Permitidos \’ cc& ﬁo

CAMPESINA HUAREC

El logo debe manejarse de acuerdo a
los parametros donde no pucde mani
pularse de forma incorrecta.

A. No separarlo de su tipografia,

B. No ensanchar.
C. No utilizar otra tipogralia
D. No cambiar el tamano.

E. No dcbe usar un solo icono. COMUNIDAD COMUNIDAD
CAMPESINA HUAREC CAMPESINA HUAREC
COMUNIDAD

CAMPESINA HUAREC

z Manual de ldenlidad Corporativa CCH .
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COMUNIDA

d.01 Papeleria Gorporativa ot s

e e e Mo v Core Mg

b eviom ! =i

e o i e o

S ——
Papeleria de la Marca sobre papeleria

Dk e e e

corporativa, tenemos P T G s UG (A P T U A O e

Papel membretado VR S A I AT G L T, A
Tarjeta de presentacion y - gt 500 4 Qs 50 FNerine WHLAK & Gl BMICO
Sobre Desas vEae 3 St mDKIC. Mo @ Bean YCACERRT QU

NENPE 55 JPATALS M COE Mt LGE N0 B CONGRCLIT T
S 036 Sl M VOLEONT FEQA PSCL NS SO0 QS

€52 3 3korem PHUT 2 COKY SX Sl CONSECHLS, SOPEC veiC s8d
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i

comavoad

Manual de Idenlidad Corporativa CCH ‘

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

.02 Carpeba Corporativa

Aplicacion dc la marca sobre la carpeta

corporaliva.

A O o 33
s

<7

COMUNIDAD

CAMPESINA HUAREC

B g

Manual de ldenlidad Corporativa CCH .
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MANUAL DE IDENTIDAD CORPDRATIVA

d.03 Etiguetas

Se ha considerado las etiquetas para la
ventas de lana de alpaca o para la venla

de palta entre otros

>

9

<7

COMUNIDAD

CAMPESINA HUAREC

Manual de Idenlidad Corporativa CCH ‘

MANUAL DE IDENTIDAD CORPDRATIVA

d.04 Merchandising

Se ha considerado los polos para las

presentaciones en ferias, asi como las
gorras, ademas de scrvir como identifi
cador del logo.

4

COMUNICAD

R

i?(l ,

COMUNIDAD

Ferrrant e

Mznual de Ildenlidad Corporativa CCH .
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MANUAL DE IDENTIDAD CORPDRATIVA

d.05 Banner Interno \ﬁ’

Aplicacion del logo sobre un banner COMUNIDAD

CAMPESINA HUANEC

Larem iwwm dolar st
ame. consectotur
adipincing oiFs. Fusce
Signisaim pretem
camsnctatur

e
(GlOC]

3 Mznual de ldentidad Corporativa CCH .
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d.06 Fachada

o

COMUNIDAD

CAMPESINA HUANEC

3 Manual de ldenlidad Corporativa CCH .
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