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RESUMEN 

El objetivo de la presente investigación es analizar la percepción del consumidor 

en relación al rediseño de la identidad corporativa del restaurante Caporal en el 

distrito de Carabayllo, Lima, 2016. 

Para su realización se optó por un enfoque mixto (donde realiza una investigación 

cuantitativa y es reforzada por una investigación cualitativa), de tipo no 

experimental y comprende un diseño correlacional.  Para la investigación 

cuantitativa, se contó con una muestra de 267 consumidores de una población 

infinita, a los cuales se le aplicó una encuesta como instrumento de recolección 

de datos. Así mismo, en la investigación cualitativa se aplicó como instrumento 

una técnica de marketing e investigación de mercado, el cliente incognito, el cual 

brindo información para reforzar lo recolectado en las encuestas. 

Para el análisis estadístico que registró los datos recolectados de la investigación 

se manejó el software estadístico SPSS, el cual permitió realizar el análisis 

descriptivo, la confiabilidad del instrumento la cual se demostró al obtener un 0.96 

de coeficiente de alfa cronbach y la contrastación de las hipótesis. 

En donde se observó que hay correlación positiva considerable entre las variables 

percepción del consumidor y rediseño de identidad corporativa, dando como 

resultado la aceptación de la hipótesis de investigación, la percepción del 

consumidor es favorable en relación al rediseño de la identidad corporativa del 

restaurante Caporal en el distrito de Carabayllo, Lima, 2016. 

Palabras claves: percepción del consumidor, identidad corporativa, identidad 

verbal, identidad visual, identidad cultural, identidad 

ambiental.



XIII 
 

ABSTRACT 

The objective of this research is to analyze the perception of consumers in relation 

to the redesign of the corporate identity of restaurant Caporal in the district of 

Carabayllo, Lima, 2016. 

For its realization is opted for a mixed approach (where performs a quantitative 

research and is reinforced by a qualitative research), non-experimental and 

comprises correlational design. For the quantitative research, is counted with a 

sample of 267 consumers of a population infinite, to which you have applied a 

survey as an instrument for data collection. Likewise, in the qualitative research 

was implemented as an instrument a technique of marketing and market research, 

customer incognito, which provided information to reinforce what collected in the 

surveys. 

For the statistical analysis that recorded the data collected from the investigation 

was handled the SPSS statistical software, which allowed for the the descriptive 

analysis, the reliability of the instrument which was demonstrated to obtain a 0.96 

Alpha Cronbach coefficient and the collation of the hypothesis. 

Where it was noted that there are significant positive correlation between the 

variables consumer's perception and redesign of corporate identity, resulting in the 

acceptance of the research hypothesis, the consumer perception is favorable in 

relation to the redesign of the corporate identity of the restaurant Caporal in the 

district of Carabayllo, Lima, 2016. 

Keywords: Consumer perception, corporate identity, verbal identity, visual 

identity, cultural identity, environmental identity. 

 

 

 

 


