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Resumen

El objetivo del presente estudio de investigacion fue determinar cual es la relacién que
existe entre la creacion del manual de identidad corporativo y la estrategia de
posicionamiento de la empresa “Multi Parquet”. Se realizo la investigacion mediante
un enfoque cuantitativo, ademas cuenta con un disefio no experimental, cuyo tipo de
investigacion es aplicada y de nivel correlacional. La poblacion abarca un total de 150
usuarios, de los cuales se obtuvo una muestra de 108 unidades de estudio. Se utilizo
la técnica de la encuesta mediante un cuestionario de 11 items que cuenta con una
confiabilidad de 0.898 obtenida mediante el software estadistico SPSS 26. Los
resultados recopilados del analisis descriptivo e inferencial mencionan que se obtuvo
una correlacion positiva alta entre la creacion del manual de identidad visual
corporativo y la estrategia de posicionamiento de la marca, con un coeficiente de
correlacion de 0,796. Por ende, se concluye que es evidente la relacion que existe
entre la creacién de un manual que permita manipular la identidad visual de la marca
de manera coherente con la intencién de generar una estrategia de posicionamiento

gue permita mantener la marca en el tiempo y en la mente de los consumidores.

Palabras clave: Manual de identidad, posicionamiento, identidad visual, marca.
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Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between the creation
of the corporate identity manual and the positioning strategy of the company "Multi
Parquet". The research was conducted using a quantitative approach, and it also has
a non-experimental design, whose type of research is applied and correlational. The
population comprises a total of 150 users, from which a sample of 108 study units was
obtained. The survey technique was used by means of an 11-item questionnaire with
a reliability of 0.898 obtained through the SPSS 26 statistic software. The results
collected from the descriptive and inferential analysis show that a high positive
correlation was obtained between the creation of the corporate visual identity manual
and the brand positioning strategy, with a correlation coefficient of 0.796. Therefore, it
is concluded that there is a clear relationship between the creation of a manual that
allows manipulating the visual identity of the brand in a coherent manner with the
intention of generating a positioning strategy that allows maintaining the brand over

time and in the minds of consumers.

Keywords: Identity manual, positioning, visual identity, brand.



l. INTRODUCCION

En la actualidad, el manual de identidad visual de una marca es considerado un
elemento primordial para el desarrollo de una organizacion. Esto es debido a que en
€l se muestra el logotipo y las guias para su correcto uso. Segun Bafio (2015), el
manual o guia de la identidad de una corporacion es imprescindible en una empresa,
ya que nos presenta los lineamientos de los elementos gréaficos como el simbolo,
tipografia, colores, vectores, aplicaciones, que responden acertadamente a los
estimulos visuales y reflejan una explicacién claramente comprensible de lo que se

requiere comunicar.

En el mundo entero, las organizaciones son conscientes de los perjuicios que
trae consigo no tener definido un manual de marca. Segun la empresa Summa (2021),
una de las agencias de marketing mas reconocidas de Barcelona, el internet nos ha
otorgado nuevas tendencias en identidad de marca, lo cual se ve plasmado en el
manual. Los disefios de los logotipos tienen inclinacion a ser mas sencillos, las
tipografias son mas digitales, los colores mas funcionales y tienen mayor flexibilidad

para funcionar en entornos dinamicos.

Con respecto a América Latina, tenemos claro que los paises de esta parte del
continente se han envuelto en varios cambios y entre uno de ellos el principal es el
econdémico, esto es debido a las diversas crisis que han atravesado. Como respuesta
a ello, las empresas empiezan a reconocer la importancia de la identidad de marca.
Gaviria (2020), sostuvo que la identidad visual desempefia un importante papel para
una organizacion y tiene alto valor dentro del mercado colombiano, las marcas que
tienen un concepto de su imagen claramente definido tienen mayor flexibilidad para

adaptarse a todo tipo de elemento comunicativo.

Por otro lado, en el Pert, Theodore Dale (2019) experto consultor referente del
Banco Mundial, sefial6 en la congregacién de emprendedores UDEP, 95% de
pequefias y medianas empresas peruanas no alcanzan el éxito comercial ya que no
son capaces de definir buenas estrategias e ideas de negocios que solucionen sus

necesidades. Segun ello, una de las principales razones de no llegar al éxito



empresarial y no posicionarse en el mercado es debido a que, en pleno 2021, existen
un gran porcentaje de empresas y microempresas que poseen una identidad visual

estancada

Especificamente en la ciudad de Lima Metropolitana, segun lo que menciona el
INEI (Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica), mediante el libro llamado Peru:
Estructura Empresarial (2019), sefial6 que en el 2018 el 46,3% de las empresas
formalizadas en el Peru se encuentran en Lima Metropolitana, de las cuales el 93,6%
son microempresas, 5,4% microempresas y 0,9% medianas y grandes empresas. Por
ende, ya que la mayoria de las empresas son informales 0 microempresas con pocos
afos de formalizacién, no le dan la importancia debida y no invierten en una identidad

corporativa que los pueda posicionar en el mercado limefio.

Para este proyecto de investigacion, se desarrollé la identidad visual de la marca
“Multi Parquet” a través de un manual de identidad corporativo, el cual tuvo la finalidad
de lograr uniformidad entre todas las aplicaciones y todos los elementos que estén
relacionados a la marca. Ademas, este manual servird como guia para que todas las
personas que carguen con la responsabilidad de manejar la identidad visual de la
marca compartan la misma informacion, sigan la misma linea gréafica y de esta manera,
garantizar que la imagen de Multi Parquet sea facilmente identificable con el resto de
elementos visuales de la marca, todo ello teniendo el objetivo y la meta de llegar a

posicionarse en la mente de los potenciales clientes.

En este manual corporativo, se ha delimitado los conceptos de la filosofia de la
empresay se especificd como esta identidad conceptual se ve reflejada en la identidad
visual, el logotipo, el simbolo, los colores, la tipografia y las distintas aplicaciones en
donde se desenvolvera la marca. Se desarrollo la papeleria corporativa, tarjeta de
presentacion, calendarios, folletos, afiches, la visualizacion de la marca en plataformas
digitales, el uniforme de la empresa, vehiculos, y mas articulos del merchandising de
la marca. También se detall6 los usos correctos e incorrectos del logo ya que de esta
manera las personas que manipulen la linea grafica no se salgan de los lineamientos

de esta.



Respecto a la formulacién del problema, Arias (2020, p.24) cita a Méndez (2011)
quien menciona que el planteamiento del problema contiene interrogantes que
cuestionan los aspectos especificos para determinar el problema de manera general y
particular. Teniendo en cuenta ello, se redactd el problema de este proyecto de
investigacién de forma total y a continuacion se detall6 las probleméaticas de manera

especifica:

¢, Qué relacion existe entre la creacion del manual de identidad corporativa y la
estrategia de posicionamiento de la empresa “Multi Parquet” en Lima Metropolitana,
20227

e (Qué relacion existe entre la identidad conceptual y la estrategia de
posicionamiento de la empresa “Multi Parquet” en Lima Metropolitana,
202272

e (Qué relacion existe entre la Identidad visual y la estrategia de
posicionamiento de la empresa “Multi Parquet” en Lima Metropolitana,
20227

La justificacion tedrica es aquella que explica cuales son los conocimientos que
no son contemplados y que el estudio de investigacion intentara solucionar (Alvarez,
2021). Por ello, en esta ocasion nuestro propdsito es ayudar a poner en conocimiento
sobre la importancia de tener un manual como guia de la identidad corporativa y qué

repercusion tiene para el posicionamiento de la empresa.

La justificacion practica involucra detallar la manera en la que los resultados de
la investigacion afectan para realizar un cambio positivo en la realidad de nuestro
estudio de investigacion (Alvarez, 2021). Por esta razon, la investigacion tiene una
justificacion practica ya que contribuiremos a que la empresa se manifieste con
coherencia y uniformidad teniendo claro cuéles son sus parametros en cuanto a la

comunicacion interna y externa.

La justificacion metodolégica es aquella que pone énfasis en detallar los
beneficios de utilizar la metodologia planteada (Alvarez, 2021). Por ello, hemos

afirmado que el presente estudio cuenta con justificacion metodoldgica debido que se



realizé la guia de marca y de identidad visual corporativa con la intencién de conocer
a profundidad la marca y la manera correcta con la que esta debe manifestarse hacia

su target, con la intencidn de posicionarse en su mente y en el mercado.

En relacién al objetivo de estudio, Bastidas (2019) afirm6 que el objetivo es el
propdsito claro y conciso que un investigador se propone alcanzar. Para esta
investigacion, se planteé el objetivo general con la intencién de poder determinar qué
tipo de relacion existe entre la creacion del manual de identidad corporativa y la
estrategia de posicionamiento de la compafia “Multi Parquet” en Lima Metropolitana,

2022. Segun ello, los objetivos especificos fueron:

e Determinar la relacion que existe entre la identidad conceptual y la
estrategia de posicionamiento de la empresa “Multi Parquet” en Lima
Metropolitana, 2022.

e Determinar la relacion que existe la identidad visual y la estrategia de
posicionamiento de la empresa “Multi Parquet” en Lima Metropolitana,
2022.

Por otro lado, Arias (2020) defini6é a la hipétesis de la investigacion como una
manifestacion que se realiza mediante predicciones del resultado del estudio. Segun
ello, se determinaron las siguientes hipotesis, teniendo en cuenta tanto las generales

como las especificas de este estudio de investigacion:

H1: Existe relacion entre la creacion del manual de identidad corporativa y la
estrategia de posicionamiento de la empresa “Multi Parquet” en Lima Metropolitana,
2022.

HO: No existe relacion entre la creacion del manual de identidad corporativa y la
estrategia de posicionamiento de la empresa “Multi Parquet” en Lima Metropolitana,
2022.

e H1: Existe relacion entre la identidad conceptual y la estrategia de
posicionamiento de la empresa “Multi Parquet” en Lima Metropolitana,
2022.



e HO: No existe relacion la identidad conceptual y la estrategia de
posicionamiento de la empresa “Multi Parquet” en Lima Metropolitana,
2022.

e H1: Existe relacion entre la identidad visual y la estrategia de
posicionamiento de la empresa “Multi Parquet” en Lima Metropolitana,
2022.

e HO: No existe relaciébn la identidad visual y la estrategia de
posicionamiento de la empresa “Multi Parquet” en Lima Metropolitana,
2022.

Il. MARCO TEORICO

Las investigaciones anteriormente realizadas en las distintas realidades problematicas
con las cuales compartimos las mismas variables de estudio, nos proporcionan
referencias que tienen la utilidad de ser los antecedentes de este proyecto de

investigacion.

Davila (2019) desarroll6 el estudio Publicidad sensorial y posicionamiento de la
marca en la campafria “Ellas ya lo saben, los precios mas bajos son los preciazos de
Tottus”. Sostuvo como objetivo determinar si existe algun tipo de relacion entre las
variables de la publicidad sensorial y el nivel de posicionamiento de los
Supermercados Tottus en dicha campafa publicitaria en el afio 2018. La investigacion
presenta un disefio que no es experimental, asimismo, es de corte transversal.
Ademas, cuenta con nivel correlacional y, es también, de tipo aplicada y descriptiva.
Utilizé una encuesta tipo escala de Likert con una infinita poblacién que cuenta con
una muestra de una cantidad de 384 personas. La confiabilidad de dicho instrumento
es aceptable con 0,988de resultado. Los resultados exponen que existe un 60.1% de
personas de acuerdo y totalmente de acuerdo con que la marca Tottus, se relaciona
con los productos que tienen precios bajos y que esta campafa si tiene relacion con

el posicionamiento de la marca. Se concluy6 que la intensidad de la relacion existente



entre las variables de publicidad sensorial y el posicionamiento de Tottus mediante la

campafa del 2018, es totalmente alta.

Soriano (2018) en su investigacion Relacion entre branding y posicionamiento
de la marca Ritmo y Song en la provincia de Ferrefiafe. Menciona que la intencion del
objetivo del estudio es precisar el nivel de relacion existente entre las variables del
branding y el posicionamiento “Ritmo y Song”. El tipo de estudio que se llevd a cabo
es correlacional y también, descriptivo. En lo que respecta el disefio, es no
experimental y, al mismo tiempo, transversal. 11,511 pobladores de la provincia de
Ferrefiafe es la poblacion del estudio, la muestra fue de 240 personas las cuales fueron
encuestadas utilizando la técnica de la escala de Likert. En esta investigacion, los
resultados reflejan que el branding de Ritmo y Song es ineficiente y esto se relaciona
con las deficientes acciones publicitarias para el posicionamiento de la marca. Se
concluye, mediante el andlisis de correlacién de Spearman, que existe relacion entre
las variables estudiadas, que son el branding y el posicionamiento de Ritmo y Song de

Ferrefiafe ya que el analisis tiene niveles 0.01 y 0.05.

Villegas (2018) en su estudio titulado Branding corporativo y posicionamiento
en los clientes del centro de innovacion y emprendimiento de Los Olivos, afio 2018.
Precisa como objetivo presentar el tipo de relacion existente entre las variables del
Branding corporativo y el posicionamiento en los clientes del centro de innovacién y
emprendimiento en la sede del distrito de Los Olivos. Se realizdé una investigacion
cuantitativa, cuenta con un tipo de estudio que es descriptivo y, al mismo tiempo,
correlacional. Ademas, el disefio con el que cuenta es no experimental y también es
transversal. La poblacién consta de 384 clientes del edificio CIELO, para el presente
estudio de investigacién se realizé el instrumento a una muestra de 384 clientes. Se
llevé a cabo la técnica que cuenta con una encuesta mediante el instrumento del
cuestionario utilizando la técnica de la escala de Likert. Los resultados exponen que el
65,63% de encuestados mencionan que el Centro de Innovacién, Educacion y
Emprendimiento presenta un branding corporativo de alto nivel. Mientras que un
62,50% mencionan que presenta un alto nivel en cuanto a su posicionamiento. En las

conclusiones se afirma que, en efecto, hay una relacion existente entre las dos



variables de estudio con un nivel de significancia de 0,5 y un nivel de correlacion de
0,878.

Anca (2019) en su tesis Relacion entre la identidad visual como herramienta
publicitaria y el posicionamiento de la marca Starbucks, afio 2011. Tuvo como objetivo
investigar de qué forma se relaciona la identidad visual junto con el posicionamiento
de Starbucks en el 2011. El tipo de diseiio del presente estudio es no experimental, de
estudio investigativo aplicativo, cuenta con nivel descriptivo y correlacional con un
método de investigacion estadistico. La poblacién es finita, ya que es conocida y menor
a 100,000, esta constituida por 120 alumnos que cursan el taller publicitario de la
Universidad San Martin de Porres. Se utiliz6 como instrumento un cuestionario con
una confiabilidad de 0.992. Los resultados sefialan que el 60% de la muestra menciona
gue es una identidad sencilla de memorizar debido a los gréaficos y elementos visuales
que conforman su imagen de marca, el 40% menciona que la posicion de la marca
ayuda a que se diferencie de sus competencias y un 20% vincula el posicionamiento
con las cualidades de Starbucks. Se obtuvo como conclusion la confirmacion de la
hipotesis del estudio la cual sefiala que la variable de la identidad visual, utilizada como
una herramienta publicitaria, se relaciona activamente frente al posicionamiento de
Starbucks en el 2011.

Neyra (2018) realiz6 una investigacion con el titulo La imagen corporativa y su
influencia en los estudiantes de la Universidad Catolica de Los Angeles de Chimbote.
Cuyo objetivo general fue ayudar a analizar cual es el tipo de influencia de la imagen
corporativa frente al posicionamiento de la Universidad Catélica de Los Angeles en la
ciudad de Chimbote y uno de los objetivos especificos fue determinar la correlacién de
la imagen corporativa y el posicionamiento de la ULADECH (Universidad Catolica de
Los Angeles de Chimbote) en el afio 2017. El disefio del estudio con el que cuenta, es
No experimental y, asimismo, es correlacional. Se utilizé el método probabilistico
aleatorio estratificado, la poblacion esta constituida por 6075 alumnado de la
ULADECH en Chimbote, cuya muestra fue de 361 estudiantes, a los cuales se les
realizo la encuesta como instrumento de medicion. Los resultados permiten medir el

nivel de correlacion existente en la variable de posicionamiento en los estudiantes de



la Universidad Los Angeles de Chimbote, el cual tiene un promedio de 77.4% por ello
se encuentra en la escala de “bueno”, contrastando con la identificacion de la variable
de la identidad de la imagen corporativa de la universidad con un promedio de 81.4%,
por ende, se encuentra en la escala de “muy bueno”, esto nos demuestra que se debe
trabajar mas en el posicionamiento de la marca. Por dltimo, se concluye la
confirmacion de la hipdtesis que menciona que la imagen de la corporacion
universitaria influye en el posicionamiento en los estudiantes de la UDALECH, dicha
interpretacion de la conclusién se apoya en el nivel del valor de significancia con un
0.00 mediante la prueba Chi-cuadrado. Por otro lado, también se concluyé que existe
alto grao de correlacion entre las variables de la imagen corporativa y el

posicionamiento de la UDALECH de Chimbote.

Chasi (2018) llevd a cabo la investigacion La imagen corporativa y el
posicionamiento en el mercado de la constructora Sailes Electric en Puyo 2017. Cuya
intencién del estudio fue presentar y determinar que la imagen de la corporacion, como
variable, repercute en la segunda variable que es posicionamiento de la marca Sailes
Electric Puyo 2017. Se utilizé un método para la investigacion de tipo explicativa y de
campo. Se utilizo el disefio descriptivo y correlacional. Cuenta con una poblacion finita
que reune a todos los trabajadores de la empresa y a los ciudadanos de Puyo, la cual
es una ciudad con 33,557 habitantes como poblacién y con 400 unidades de estudio
como la muestra, se utilizaron los métodos de las encuestas, entrevistas y observacion
mediante la herramienta del cuestionario, preguntas para la entrevista y una guia de
observacion. Los resultados del estudio presentan que la imagen corporativa de la
constructora no cumple con los requerimientos necesarios para que sea reconocida y
recordada por sus clientes, por lo que recomendaron crear una nueva identidad
institucional. La investigacion concluye que la imagen corporativa genera ventajas
diferenciadoras y tiene una repercusion de la variable del posicionamiento de cualquier
empresa u organizacion, en este caso, ya que la compafia no cuenta con una imagen

de marca definida, la empresa no tiene el posicionamiento esperado.

Gualpa (2015) desarroll6 la tesis Branding y su incidencia en el posicionamiento

de la empresa ecuatoriana de curtidos Salazar S.A. del canton Salcedo. Mantuvo el



objetivo de disefiar un manual de imagen corporativo con la finalidad de potenciar el
posicionamiento de la corporacién, del pais de Ecuador, llamada Curtidos Salazar S.A.
La investigacion mantiene el método exploratoria, descriptiva y correlacional. Es
cuantitativo y cualitativo, respecto al enfoque del estudio. La poblacién y muestra del
estudio de investigacion esta conformada por 35 empresas que son consumidoras de
cuero y una cantidad de 63 maestros artesanos que representan a los consumidores
secundarios. Se realiz6 el estudio mediante un instrumento de medicion que contenia
11 preguntas para cada sujeto que forma parte de la muestra. Se concluye que hallaron
un alto nimero de consumidores contemporaneos de la empresa Curtidos Salazar que
adquieren productos de la competencia lo cual equivale a una falta de fidelidad a la
marca. Por otro lado, el estudio concluye que la empresa sostiene una directa relacion

con sus clientes y su posicionamiento.

Buitrén (2018) en su tesis Estrategias de posicionamiento y mejoramiento de la
imagen del Restaurante son TENKA de la ciudad de Santo Domingo. Tiene como
objetivo establecer estrategias para alcanzar el posicionamiento en el mercado que
permita mejorar la imagen corporativa que tiene el restaurante “Son Tenka” ubicado
en la ciudad de Santo Domingo. Respecto al enfoque del estudio, es cuali-cuantitativo,
con un mayor predominio cualitativo, es de tipo descriptiva, documental y de campo,
el método de investigacion es inductivo — deductivo y analitico — sintético La poblacion
consiste en clientes potenciales de 15 a 64 afios en Santo Domingo los cuales son
254,970, cuenta con una muestra de 383. Se utilizé una ficha de observacion, guia
para la entrevista y cuestionario de encuesta como instrumentos para medir los
resultados de la investigacion. Los resultados manifestaron que un 81,46% de la
muestra considera muy importante que una marca deba tener distintivos visuales
anicos, como uniformes para los colaboradores, si tiene como objetivo posicionarse
frente a sus competidores. Se concluye que el cambio que surgié debido a la
remodelacion del local, adicionado al merchandising presentado dentro del comercio
y la publicitad transmitida a través de una campafa estratificada, se establecieron

mediante la herramienta denominada matriz de posicion estratégica, junto con el



analisis de “PEYEA” y de “BCG”. Asimismo, si se llevara a cabo la aplicacion del

proceso se requiere $ 5,175 ddlares.

Barrios (2017) llevo a cabo el estudio Disefio de estrategia de posicionamiento
e identidad visual corporativa para la “Asociacion del Claustro de Docentes de la
Facultad de Arquitectura”, Universidad de San Carlos de Guatemala. El objetivo de
dicha investigacion fue fortalecer la imagen de la asociacion del Claustro de Docentes
que pertenecen a la Facultad de Arquitectura mediante el uso de herramientas y
métodos del disefio grafico para mejorar su proyeccion hacia los docentes de la
Facultad de Arquitectura. La poblacion y muestra del estudio consta de 15 personas
del publico objetivo y 3 profesionales de disefio. Se realizaron distintos instrumentos
de validacion mediante encuestas que fueron redactadas con preguntas con la
intencion de obtener una opinion objetiva. Se concluye que una imagen de marca
representativa y que genere atraccion para que las personas puedan conocerlas, es
indispensable para el progreso de una entidad. Debido a esta razon, se realizo el
desarrollo de una imagen corporativa para el claustro de la facultad, con la intencion
de esclarecer, a los docentes, la existencia de una relacion a favor de sus derechos

laborales y permite generar relacion con distintas facultades.

Solis (2015) en su investigacion titulada Identidad corporativa para el
posicionamiento de la marca Su Motor en la ciudad de Ambato. Sostuvo el objetivo de
analizar la repercusion de la identidad visual de la corporacion con la intencion de
conseguir el posicionamiento de la organizacion “Su Motor” en Ambato. Se llevé a cabo
un estudio cuali-cuantitativo. No experimental, respecto al disefio y de tipo exploratoria,
descriptiva y correlacional. 290 clientes fueron la poblacién para la investigacion, de
los cuales se extrajo una muestra de 165 clientes. Se realiz6 el método de la encuesta
que es aplicada a través del instrumento y el cuestionario. Para la entrevista se realiz6
mediante la guia de la entrevista. Los resultados precisan que un 81,70% que Su Motor
cuenta con una imagen de marca que no logra ser identificada con facilidad. Se
concluyd la existencia de una falta de la identidad de la corporacion en la empresa vy,

a la vez, que esta tiene alta relacion con su posicionamiento.

10



Para este estudio de investigacion, en lo que respecta a las bases teoricas, se
propuso dos variables. Estas son el manual de identidad corporativo y la estrategia de
posicionamiento, con el objetivo de conceptualizarlas se hallaron libros que podemos

utilizar como referencias para definir las variables.

Meza (2016) menciond que el manual o guia de identidad corporativo reune el
contenido del manual o guia de identidad conceptual, el cual presenta la definicion de
la organizacion mediante elementos que no son visibles, y del manual de identidad
visual, en donde se incluye signos que son visibles e identifican a la organizacién (p.
13).

Por otro lado, Hoyos (2016) afirmé que el manual de identidad sirve como una
herramienta que tiene el objetivo de reunir los simbolos que identifican a la marcay a
la misma ves, es una guia para utilizar estos simbolos y como deben ser presentados

en las aplicaciones de la marca (p. 101).

El manual contiene elementos basicos de la identidad visual, que incluye el
logotipo, simbolo, marca, colores corporativos Yy tipografias (Jorda, Ampuero, Vila &
Rojas, 2009, p. 3).

Siguiendo la misma linea, las dimensiones de la variable mencionada
anteriormente son ldentidad Conceptual e Identidad Visual, las cuales se definieron a

continuacion.

Segun Meza (2016) la identidad conceptual de una marca requiere tener un
conocimiento sobre la definicion de la organizacion. Este documento nos genera una
base que podemos utilizar para otorgarle personalidad a la marca, distinguirla del resto
y ayudar a que la comunicacion de la organizacién sea eficaz tanto de manera externa

como interna (p. 11)

Asimismo, La Universidad de Bio-Bio (2021) conceptualizan a la identidad
conceptual mediante la personalidad cultural que posee una empresa, que es un
conjunto de factores que son basicos para la identidad como las ideas y conceptos

gue comprenden lo que ella significa y el sector en el que se desempeiia.
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Segun ello, se desarrollaran los siguientes indicadores:

Para el autor Meza (2016), define al nombre de la empresa como uno de los
principales elementos para su identidad ya que, gracias a este, las personas pueden

identificar a la marca desde el primer momento en el que se topan con ella (p. 14).

Turley & Moore (1995), reconocen que en una buena marca el nombre debe de
tener varias propiedades Unicas. Por ejemplo, una marca corta y concisa suele tener
mayor reconocimiento e impacto sobre nombres que son mas largos y dificiles de

comprender (p. 2).

Con respecto a la filosofia de la empresa, Meza (2016) afirma que es el
elemento mas importante que identifica a la organizacion ya que es la base que fija los

lineamientos de la marca (p. 41).

La filosofia corporativa es fundamental ya que permite que los colaboradores
que forman parte de la institucion sean coherentes con su forma de actuar, sus metas

y propoésitos en comun (Ledford, Wendenhof & Strahley, 1995, p. 2).

La misién y vision, segun Meza (2016), se encuentra sumamente conectada a
la filosofia de la organizacién ya que reflejan las raices de la identidad de la marca y

moldea la direccidén de su estrategia (p. 52).

La mision de la empresa nos permite saber el porqué de la existencia de una
empresa, por otro lado, la vision es definida como el propésito organizacional, la
intencion estratégica, los objetivos estratégicos y un estado futuro de la organizacion
(Allison, 2019, p. 3)

La identidad visual es todo elemento grafico que pueden ser percibidos por los
consumidores y que contribuyen a formar la imagen de marca en los distintos espacios

gue se desenvuelve, afirma Meza (2016, p. 167)

Tiene como funcion ser un elemento comunicador para la marca por lo que es
fundamental invertir en una correcta identidad visual como una estrategia tactica de la

empresa (Rumpakis, Bee & Lee, 2016, p. 2)
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El logosimbolo, para Meza (2016), es el signo mas importante que identifica
visualmente a la empresa, después del nombre es el primer elemento en el que el
publico se fija, por ello su composicién debe ser planificada y coherente con la filosofia

de la organizacion (p. 170).

Para Danaitis & Usovaite (2012), el logotipo guarda relacién con los elementos
publicitarios y se usa frecuentemente para la comunicacién externa de la empresa. El

logo necesita identificar el nombre de la empresa y su concepto (p. 3).

Los colores institucionales son una pieza fundamental para la identificacion de
la personalidad de la marca, por ello debe contener colores que se relacionen con su

filosofia y que ayuden a diferenciarse de la competencia (Meza, 2016, p. 197).

El color es una excelente fuente de informaciébn para la empresa, es
considerado uno de los elementos decisivos que afectan en la eleccién de compra de
los potenciales clientes 0 consumidores, a eso se le incluye combinaciones con la

tipografia y fotografia de productos (Mohebbi, 2014, p. 3).

La tipografia institucional sirve como un importante identificador para la marca,
ya que el tipo de letra que se utilice ayuda a reflejar los atributos, valores y la

personalidad de la organizacion (Meza, 2016, p. 202).

Segun el portal de Noticias Financieras (2020), necesitamos estar
especializados, tener mucha paciencia ya que disefiar una tipografia es un proceso de
largo tiempo. Una tipografia bien realizada puede llevar un afio o afio y medio de

trabajo (p. 1).

El sistema visual de una empresa son aquellos elementos graficos como lineas,
figuras, formas o disefios que no compiten con el simbolo, pero que se usan

complementariamente para transmitir la identidad de la marca. (Meza, 2016, p. 220).

Seguidamente, manifestamos las bases del marco tedérico que ayudaran a

conceptualizar la segunda variable denominada estrategia de posicionamiento.
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Segun Argenti (2014), la organizacion debe brindar un considerable esfuerzo a
definir una identidad que se diferencie notablemente del resto, al igual que una
reputacion sélida ante su publico objetivo. Menciona que mediante la comunicacion
corporativa se lograra generar un ambiente de legitimidad y credibilidad ante los
clientes potenciales, lo cual podran usar como principal ventaja competitiva ante la

competencia generando posicionamiento en el mercado (p. 22).

Por otro lado, Shahid y Zafar (2019), mencionan que la funcién principal del
posicionamiento es la creacion de conceptos soélidos en la mente del publico objetivo
de una marca, estas asociaciones permiten que aquellas empresas que brindan los
mismos productos o servicios puedan diferenciarse. Uno de los principales medios por

los cuales se realiza el posicionamiento es el branding.

Para la segunda variable, las dimensiones que se tomaron en cuenta segun el

autor son identidad diferenciadora y publicidad corporativa.

Argenti (2014) indica que, una empresa consolidada debe contar con visién,
proposito, valores diferenciales, filosofia y objetivos, todo esto debe verse reflejado en
su identidad. De esta forma se lograra crear un sentimiento de identificacion por parte
de sus trabajadores la cual podra ser transmitida externamente hacia los consumidores

mediante sus actividades cotidianas (p. 256).

Argenti (2014), menciona que concebir la vision de la empresa como una
historia o narracién asegura en gran porcentaje a la coherencia general y continuidad

del mensaje que se le quiere brindar al publico (p. 257).

La identidad de la organizacién debe verse completamente reflejada, de forma
coherente, en todos los elementos que la conforman. Desde su logos hasta la conducta

de sus colaboradores (Argenti, 2014, p. 265).

Profesionales encargados de la identidad corporativa afirman que esta debe ser
dirigida a establecer una identidad distintiva en la mente del consumidor, es una
estrategia que requiere una habilidad Unica, innovacién, imaginacién y la capacidad

para construir uniformidad (Amujo & Laninhun, 2013, p. 4).
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La publicidad corporativa (Argenti, 2014, p. 299) consiste en el uso de cualquier
medio comunicativo para promocionar a la organizacion como entidad consolidada, no
en la promocion del bien (tangible o intangible) que brinden. Ademas, resalta que es
sumamente importante que exista una estrecha relacion entre la publicidad del

producto y la corporativa, debido a que esto influenciara en su reputacion.

Es la informacion que es distribuida en forma impresa, digital, radial, televisiva,
boca a boca y otros tipos de medios, enfocada en un producto, servicio o0 marca. (Xi &
Peng, 2010, p. 8).

El uso de la publicidad corporativa radica en reducir la brecha entre lo que el
publico percibe de la empresa y su verdadera identidad. Esto contribuye a su
fortalecimiento debido al gran papel que ocupa el consumidor en ella (Argenti, 2014,
p. 301).

Para el fortalecimiento de una marca debemos definir su esencia, crear su

promesa y planificar el plan de comunicacion (Aguirre, Andrade y Carrion, 2011, p. 40).

Para Argenti (2014), el tipo de comunicacion que influye en la opinién de los
grupos de interés se denomina Comunicacion de Temas Relevantes o Issue
Advertising. Ademds, sefiala que es muy utilizada para responder a posibles

amenazas (p. 309).

[l. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

La investigacion posee un enfoque de tipo cuantitativo, esto es sustentado mediante
autores como Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p. 7) indican que este enfoque
analiza mediante las hipétesis y los antecedentes de la investigacion. Emplea la
recopilacion e interpretacion de datos con el fin de perfeccionar las interrogantes del

estudio o dar a conocer nuevos cuestionamientos en el proceso de analisis.
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El estudio de investigacion es aplicado, Lozada (2014, p. 5) sostiene que tiene
como finalidad generar mayor conocimiento mediante la aplicacion instantanea y a
corto o mediano plazo en la comunidad o en el publico objetivo. Esto ayuda a que el
conocimiento teorico, proveniente de los fundamentos conceptuales, se convierta en

un prototipo o producto tangible, consecutivamente.

Este estudio de investigacion presenta un nivel correlacional que posee la
intencion de evaluar y definir cuanta es la relacion que existe entre nuestras dos

variables (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 126).

Es no experimental, respecto a su disefio, ya que no se esta realizando la
manipulacion, ni se esta interfiriendo, en ninguna de las dos variables, si no, se
observaran los fendmenos del estudio de investigacién para proceder a analizarlos en

su realidad situacional (Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2014, p. 152).

Por dltimo, cabe sefalar que, el tipo de disefio es transaccional (o transversal)
debido a que el almacenamiento de datos se realiza en momentos indicados y Unicos,
ademas, tiene como objetivo describir las variables e interpretar su relacion

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 154).

3.2. Variables y operacionalizacion

Tabla 1: Clasificacion de variables

VARIABLES NATURALEZA ESCALA CATEGORIA
MANUAL DE Cualitativo Nominal Independiente
IDENTIDAD
CORPORATIVO
ESTRATEGIA DE Cualitativo Nominal Independiente
POSICIONAMIENTO

Fuente: Elaboracién propia
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3.2.1. Matriz de Operacionalizacion

La operacionalizacion de variables es un método que permite desmontar y modificar
la variable de estudio abarcando desde la parte general hasta la particular, utilizando
métodos analizables, perceptibles y calculables. En otras palabras, eso quiere decir, a
su minima expresion ya sea dimensiones, indicadores o items para poder construir el

instrumento de estudio (Freire, 2018, p. 43)

Esta matriz generalmente se representa en un cuadro y es una herramienta
utilizada por diversos investigadores con la intencibn de presentar concreta y
detalladamente cada variable, dimension e indicador de su estudio. Asimismo, también

se coloca el autor y los conceptos que sustentan dicha investigacion (ver el anexo 1).

Manual de identidad corporativo

Meza (2016) menciona que es un documento corporativo de caracter publico y de alto
valor ya que abarca los fundamentos intangibles del concepto de una institucion vy,
ademas, incluye la manera en que estos elementos intangibles son representados a

traves de identificadoras visuales que reflejan la esencia de la empresa (p. 13).

Dimension 1: Identidad conceptual

e Nombre

e Filosofia

e Vision y mision
Dimensioén 2: Identidad visual

e Logosimbolo
e Colores institucionales
e Tipografia institucional

e Sistema visual
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Estrategia de posicionamiento

Comenzar a forjar una estrategia de posicionamiento se realiza mediante una identidad
gue sea Unica de la competencia y una reputacion estable, ya que una estrategia de
posicionamiento no es mas que establecer el valor agregado principal de la empresa
como una ventaja competitiva para encontrar la diferenciacion en el mercado. Del
mismo modo, otro componente que es primordial para llevar a cabo una estrategia de
posicionamiento en el mercado es la comunicacion corporativa y todos los elementos

gue esta contiene (Argenti, 2014, p. 22).

Dimensién 1; Identidad diferenciadora

e Visién diferenciadora

¢ Unificacién coherente
Dimension 2: Publicidad corporativa

e Fortalece la identidad

e Influir en la opinién

3.3. Poblaciéon, muestray muestro
3.3.1. Poblacion

La poblacién es considerada como una agrupacion de elementos, con caracteristicas

particulares y especificas, que pretendemos investigar (Ventura, 2017, p. 1).

Respecto al presente estudio de investigacion, la poblacion es finita ya que se

encuentra conformada por 150 personas.
Criterio de Inclusion y Exclusién:

Todas aquellas personas pertenecientes a la cartera de clientes de la empresa Multi
Parquet, que tienen como caracteristica encontrarse entre los 30 a 70 afios de edad,

sin distincion de sexo, nivel socioecondmico medio alto, viven en diversos distritos de
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Lima Metropolitana como: Surco, San Isidro, La Molina, San Borja, Magdalena del Mar,

San Miguel, Brefia, Barranco, Miraflores, etc).

3.3.2. Muestra

Para un estudio de investigacién, la muestra es considerada como una parte extraida
de la poblacién que pretendemos estudiar, es un conjunto de unidades de estudio que
representan la poblacion en su totalidad (Lilia, 2015, p. 8).

En este caso, la presente investigacién cuenta con una muestra de 108 usuarios
que son parte de la lista de clientes regulares de la compafia de servicios “Multi
Parquet” y, por ende, son parte de su publico objetivo. Para alcanzar dicha cantidad,
se realizo la toma de la muestra mediante la férmula matematica en la cual
reemplazamos los datos requeridos por los valores numéricos de nuestra
investigacion. Estos valores representan la cantidad de la poblacion total (150
personas), el nivel de confianza del instrumento (95% / 1.96), la probabilidad a favor
(0.5), la probabilidad en contra (1-0.5) y el margen de error que equivale al 5% o 0.005.

(ver Anexos 5)

3.3.3. Muestreo

El muestreo es considerado como el procedimiento al que se recurre para seleccionar
los elementos que son parte de una muestra. Tiene la funcidn de clasificar y establecer
el tamafio que tendrd una muestra obteniendo un alto grado de exactitud, ahorrando

tiempo y costos. (Corral, Corral & Corral, 2015, p. 5).

La presente investigacion se llevd a cabo con un método probabilistico aleatorio
simple, la cual tiene como funcion ser una representacion fidedigna de la poblacién en
total y consta que cada integrante de esta poblacion posee iguales opciones de ser

elegido para la muestra.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnicaderecolecciéon de datos

El método de la encuesta es una herramienta estandarizada y su gestion involucra
temas comunicacionales y otras operaciones intelectuales que no deben estar

establecidas de forma rigida o mecanizada (Henry, 2016, p. 10).

En este estudio se ejecutd el método de la encuesta, por medio de la cual
recopilaremos los datos que analizaremos detalladamente. La encuesta esta
direccionada a 20 sujetos de estudio que seran parte de esta prueba piloto, ellos son
clientes recurrentes de la empresa Multi Parquet, de 30 a 70 afios ciudadanos de Lima

Metropolitana.
3.4.2. Instrumento

Al referirnos al instrumento, nos referimos a la técnica que nos permitié cuantificar
numéricamente las declaraciones de un conjunto de elementos de los cuales
recolectamos los datos especificos que requerimos para nuestro estudio (Soriano,
2015, p. 20).

En este caso, utilizaremos un cuestionario cuantificado mediante los valores de
la escala de Likert, la cual es una herramienta mediante la que el encuestado debe
sefalar su nivel de acuerdo o desacuerdo sobre una afirmacion o item (Matas, 2018,
p. 2). Este cuestionario consta de 11 preguntas que fueron extraidas de los
indicadores de la matriz de operacionalizacion para una mejor comprension de las
variables y estan enfocadas en determinar la relaciéon del manual corporativo que se
ejecutara como una estrategia de posicionamiento para la empresa “Multi Parquet”. Se

empleo las siguientes valoraciones:

(1) Totalmente en desacuerdo.

(2) En desacuerdo.

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
(4) De acuerdo.

(5) Totalmente de acuerdo.
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3.4.3. Validez

Segun autores como Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p. 126), mencionan que
la validez de un instrumento, hace referencia a su nivel de credibilidad para medir las
variables de investigacién que se procuran evaluar. Esto refleja la capacidad para

dominar el contenido con la intencion de alcanzar el objetivo de la investigacion.

Respecto al presente investigacion, se implementd la medicion de la validez
mediante la evaluacion rigurosa de tres docentes, profesionales y especialistas en el

tema abordado, que actualmente pertenecen a la Universidad César Vallejo.

Se realizo la prueba binomial, mediante el programa estadistico SPSS 26, dicha
prueba manifiestd que el instrumento de recoleccién de datos es totalmente valida ya
que la cantidad de significancia bilateral, de cada uno de los validadores, es de 0.012,
esto representa un valor inferior al del nivel de significancia requerido, que es 0.05.
(Anexos 6)

3.4.4. Confiabilidad

Es el aspecto de la investigacion que permite determinar el nivel de consistencia y
coherencia que presenta el instrumento para realizar la medicidén que sirve para
generar los resultados del estudio de investigacion (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014, p. 200).

En lo que respecta al presente estudio, la confiabilidad es generada mediante
el programa SPSS Statistics 26 que permitidé, mediante el Alfa de Cronbach, obtener

un valor de 0,898 lo que significa una confiabilidad alta (ver anexos 7).

3.5. Procedimientos

Con la intencion de ejecutar el presente estudio de investigacion de una manera
Optima, se utilizaron distintas herramientas que han servido de gran ayuda para

concretar los objetivos de esta investigacion. Con respecto a los autores planteados
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con sus propios sustentos tedricos, se recopild la informacion de distintos repositorios
que contienen grandes cantidades de fuentes que sirven para generar una base
tedrica estable, estos repositorios son Redalyc, Pro Quest, Google Academico, Gale,
Scopus, Scielo. Por otro lado, con la intencidén de realizar la recoleccion de datos, se
utilizé la herramienta de Google llamada Google Forms que contuvo 11 preguntas
realizadas a los miembros de la cartera de clientes de la empresa “Multi Parquet” a

través de medios de comunicacién online como WhatsApp, Facebook y E-mail.

3.6. Método de analisis de datos

Asimismo, hay que tener en cuenta que para la generacion de los datos del estudio se
utilizé el software IBM SPSS Statistics 26, el cual permite conseguir precision y
confiabilidad en los resultados. Esto es debido a que la investigacion contiene un
enfoque cuantitativo. A través de este programa estadistico, se determind la frecuencia
y el andlisis del Rho de Spearman mediante los distintos cuadros, gréaficos y tablas
generados por el programa. Todo ello, teniendo el objetivo de aceptar o denegar la
hipotesis establecida con anterioridad y saber especificamente cual es la relacion
significativa que existe entre las variables que se estan investigando en el presente

estudio.

3.6.1. Analisis descriptivos

El presente instrumento de medicién consta de un cuestionario de 11 preguntas
realizadas a 20 personas que integran la cartera de clientes de Multi Parquet, con la
intencién de llevar a cabo una prueba piloto que tuvo la intencién de comprobar la
relacion existente o ausente entre nuestras variables de investigacion: el manual de
identidad corporativo y la estrategia de posicionamiento de la marca Multi Parquet. Los

resultados de dicha encuesta son los que presentamos a continuacion:
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Pregunta N° 1: ; Considera que el nombre “Multi Parquet” es adecuado para la

identidad corporativa de la empresa?

Figura 1: Grafico de pregunta 1

1%

Totalmente en  En desacuerdo  Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo
Frecuencia Porcentaje P. valido P. acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 1 9 9
En desacuerdo 9 8 8,3 9,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 18 17,6 26,9
De acuerdo 44 41 40,7 67,6
Totalmente de acuerdo 35 32 32,4 100,0
Total 108 100 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la informacion del grafico, podemos determinar que, de los
108 participantes de la encuesta existen 44 personas (41%) que estan de acuerdo.

Mientras que 35 personas (32%), estan totalmente de acuerdo. Por otro lado, 19

personas (18%) no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y 9 personas (8%) estan en

desacuerdo con que el nombre “Multi Parquet” es adecuado para la identidad

corporativa de la empresa.
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Pregunta N° 2: ¢;Considera que la filosofia de la empresa tiene coherencia con la

identidad visual?

Figura 2: Grafico de pregunta 2

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

Frecuencia Porcentaje P. valido P. acumulado
En desacuerdo 12 11 11,1 11,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 13 13,0 24,1
De acuerdo 51 47 47,2 71,3
Totalmente de acuerdo 31 29 28,7 100,0
Total 108 100 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la informacion del grafico, podemos determinar que, de los 108
participantes de la encuesta existen 51 personas (47%) que estan de acuerdo.
Mientras que 31 personas (29%) estan totalmente de acuerdo. Por otro lado, 12
personas (11%) estan en desacuerdo y un 13%, 14 personas, no estan ni de acuerdo
ni en desacuerdo con que la filosofia de la empresa tiene coherencia con la identidad

visual.
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Pregunta N° 3: ¢Crees que la mision y vision esta de acorde con la identidad visual

de la empresa?

Figura 3: Grafico de pregunta 3

1% 2%
Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
Frecuencia Porcentaje P. vélido P.acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 1 9 9
En desacuerdo 2 2 1,9 2,8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 16 15,7 18,5
De acuerdo 60 55 55,6 74,1
Totalmente de acuerdo 28 26 25,9 100,0
Total 108 100 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la informacion del grafico, podemos determinar que, de los 108
participantes de la encuesta existen 60 personas, que representan un 55%, que estan
de acuerdo. Mientras que 28 personas (26%), estan totalmente de acuerdo. Por otro
lado, un 16% que representa 17 personas no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y
un 2%, 2 personas, estan en desacuerdo con que la misioén y vision tengan coherencia

con la identidad visual de la empresa.
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Pregunta N° 4. ¢ Considera que el logotipo y el simbolo son claros identificadores de

la empresa?

Figura 4: Grafico de pregunta 4

En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo
Frecuencia Porcentaje P. valido P. acumulado
En desacuerdo 9 8 8,3 8,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 15 14,8 23,1
De acuerdo 42 39 38,9 62,0
Totalmente de acuerdo 41 38 38,0 100,0
Total 108 100 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la informacion del grafico, podemos determinar que, de los 108
participantes de la encuesta existen 42 personas, que representan un 39%, que estan
de acuerdo. Mientras que 41 personas (38%), estan totalmente de acuerdo. Por otro
lado, 9 personas (8%) estan en desacuerdo y 16 personas (15%), no estan ni de
acuerdo ni en desacuerdo con que el logotipo y el simbolo son claros identificadores

de la empresa “Multi Parquet”.
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Pregunta N° 5: ¢La eleccion de los colores institucionales reflejan la identidad de la

organizacion?

Figura 5: Grafico de pregunta 5

Totalmente en  En desacuerdo  Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo
Frecuencia Porcentaje P. valido P. acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 1 9 .9
En desacuerdo 5 5 4,7 5,6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 12 12,1 17,8
De acuerdo 47 44 43,9 61,7
Totalmente de acuerdo 41 38 38,3 100,0
Total 108 100 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la informacion del grafico, podemos determinar que, de los 108
participantes de la encuesta existen 47 personas, que representan un 44%, que estan
de acuerdo. Mientras que 41 personas (38%), estan totalmente de acuerdo. Por otro
lado 13 personas (12%) no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y unas 5 personas
(5%), esta en desacuerdo con que los colores institucionales reflejan la identidad de la

organizacion.
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Pregunta N° 6: ¢ Considera que la eleccion de la tipografia representa la identidad

de la empresa?

Figura 6: Grafico de pregunta 6

En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
Frecuencia = Porcentaje P. vélido P. acumulado

En desacuerdo 7 6 6,5 6,5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 16 15,7 22,2
De acuerdo 43 40 39,8 62,0
Totalmente de acuerdo 41 38 38,0 100,0
Total 108 100 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la informacion del grafico, podemos determinar que, de los
108 participantes de la encuesta existen 41 personas, que representan un 38%, que
se encuentran totalmente de acuerdo. Asimismo, 43 personas (40%) se encuentran
de acuerdo. Por otro lado, 17 personas (16%) no estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo y un 6%, 7 personas, estan en desacuerdo con que la eleccién de la

tipografia representa la identidad de la empresa.
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Pregunta N° 7: ¢ El sistema visual en conjunto tiene coherencia con la identidad

corporativa?

Figura 7: Grafico de pregunta 7

En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
Frecuencia Porcentaje P. valido P. acumulado

En desacuerdo 7 7 6,5 6,5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 12 12,0 18,5
De acuerdo 49 45 45,4 63,9
Totalmente de acuerdo 39 36 36,1 100,0
Total 108 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la informacion del grafico, podemos determinar que, de los 108
participantes de la encuesta existen 49 personas, que representan un 45%, que estan
de acuerdo. Mientras que 39 personas (36%), estan totalmente de acuerdo. Por otro
lado, 13 personas (12%) no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y 7 personas (7%),
esta en desacuerdo con que el sistema visual en conjunto tiene coherencia con la

identidad corporativa de la empresa “Multi Parquet”.
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Pregunta N° 8: ¢La empresa transmite una vision inspiradora que es reflejada en su

identidad visual?

Figura 8: Grafico de pregunta 8

- o

Totalmenteen En desacuerdo  Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo
Frecuencia Porcentaje P. vélido P. acumulado

Totalmente en desacuerdo 1 1 .9 .9
En desacuerdo 5 5 4.6 5,6
Ni de acuerdo ni en 14 13 13,0 18,5
desacuerdo

De acuerdo 49 45 45,4 63,9
Totalmente de acuerdo 39 36 36,1 100,0
Total 108 100 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la informacion del grafico, podemos determinar que, de los 108
participantes de la encuesta existen 49 personas, que son un 45% del total, se
encuentran de acuerdo. Asimismo, 39 personas (36%) se encuentran totalmente de
acuerdo. Por otro lado, 14 personas (13%) no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y
5 personas (5%), esta en desacuerdo con que la organizacién transmite una vision

inspiradora la cual es reflejada en su identidad visual.
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Pregunta N° 9: ¢ Los elementos de la identidad visual estan unificados con

coherencia a la identidad corporativa?

Figura 9: Grafico de pregunta 9

Totalmente en Endesacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo
Frecuencia Porcentaje P. vélido P. acumulado

Totalmente en desacuerdo 1 1 9 9
En desacuerdo 4 4 3,7 4.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 11 11,1 15,7
De acuerdo 55 51 50,9 66,7
Totalmente de acuerdo 36 33 33,3 100,0
Total 108 100 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la informacion del grafico, podemos determinar que, de los 108

participantes de la encuesta existen 55 personas, que representan un 51%, que estan

de acuerdo. Mientras que 36 personas (33%) estan totalmente de acuerdo. Por otro

lado, 12 personas (11%) no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con que los

elementos de la identidad visual estan unificados con coherencia a la identidad

corporativa.
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Pregunta N° 10: ¢ Considera que los elementos visuales fortalecen la identidad

corporativa?

Figura 10: Grafico de pregunta 10

Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo
Frecuencia = Porcentaje P. valido P. acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 3 2,8 2,8
En desacuerdo 5 5 4,6 7,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 16 15,7 23,1
De acuerdo 36 33 33,3 56,5
Totalmente de acuerdo 47 43 43,5 100,0
Total 108 100 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la informacion del grafico, podemos determinar que, de los 108

participantes de la encuesta existen 36 personas, que representan un 33%, se

encuentran de acuerdo. Asimismo, 47 personas, que son un 43% del total, estan

totalmente de acuerdo. Por otro lado, 17 personas (16%) no estan ni de acuerdo ni en

desacuerdo y 5 personas (5%), esta en desacuerdo con que los elementos y graficos

de la identidad visual fortalecen la identidad de la marca “Multi Parquet”.
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Pregunta N° 11: ¢;Considera que la identidad visual influye en su opinion sobre la

empresa?

Figura 11: Grafico de pregunta 11

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

Frecuencia Porcentaje P. valido P. acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 1 9 9
En desacuerdo 4 4 3,7 4.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 11 11,1 15,7
De acuerdo 38 35 35,2 50,9
Totalmente de acuerdo 53 49 49,1 100,0

Total 108 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la informacion del grafico, podemos determinar que, de los 108
participantes de la encuesta existen 53 personas, que representan un 49%, que estan
totalmente de acuerdo. Mientras que 38 personas (35%), estan de acuerdo. Por otro
lado, 12 personas (11%) no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y unas 4 personas
(4%) , esta en desacuerdo con que los elementos de la identidad visual influyen en

su opinién de la empresa “Multi Parquet”.
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3.6.2. Anédlisis inferencial

Con la intencion de presentar la relacion existente en las bases que sustentan a la
hipotesis, junto con las variables de la presente investigacion, hemos determinado que
en esta ocasién es conveniente utilizar el método del Rho de Spearman con la
intencion de hallar de una forma confiable si existe 0 no existe correlacion entre las

variables del proyecto y sus dimensiones.

Ya que, al haber ejecutado la encuesta a una cantidad mayor a 50 personas,
seguiremos las recomendaciones del método de Kolmogorov Smirnov. Asimismo, los
resultados presentados expresan que los valores de significancia registrados,
mediante el software SPSS, son cantidades inferiores a 0,05 (p=0,05), por ello se

utilizar el método de Rho de Spearman ya que se considera anormal. (ver Anexos 8).
Prueba de hipoétesis general

H1: Existe relacion entre la creacion del manual de identidad corporativa y la estrategia

de posicionamiento de la empresa “Multi Parquet” en Lima Metropolitana, 2022.

HO: No existe relacion entre la creacion del manual de identidad corporativa y la
estrategia de posicionamiento de la empresa “Multi Parquet” en Lima Metropolitana,
2022.

Tabla 2: Prueba de Roh de Spearman para determinar la correlaciéon de las variables

de estudio
V_MANU IDENT V ESTR POSI
V_MANU_IDENT  Correlacion de Pearson 1 ,796™
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108
V_ESTR_POSI Correlacion de Pearson ,796™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

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

Fuente: IBM SPSS Statistics 26
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Interpretacion: La tabla manifiesta que se aprueba la prueba de hipétesis de
investigacion ya que nuestro nivel de significancia bilateral fue de p=0,000<0.05. Cabe
sefialar que mientras el coeficiente de correlacion se encuentre mas cercano al nimero
entero uno (1), significa que existe correlacion activa, sin embargo, si se encuentra
cercano al 0 es una correlacion baja o nula. Por lo tanto, la presente investigacion
tuvimos una correlacion positiva alta ya que nuestro coeficiente de correlacion es de
0,796.

Prueba de hipotesis especifica 1

H1: Existe relacion entre la identidad conceptual y la estrategia de posicionamiento

de la empresa “Multi Parquet” en Lima Metropolitana, 2022.

HO: No existe relacion entre la identidad conceptual y la estrategia de posicionamiento

de la empresa “Multi Parquet” en Lima Metropolitana, 2022.

Tabla 3: Prueba de Roh de Spearman para determinar la correlacion de la hipétesis

especifica 1
|_ CONCP_D1V
1 V_ESTR POSI
Rho de Spearman |_CONCP_D1V1 Coeficiente de correlacion 1,000 ,609™
Sig. (bilateral) . ,000
N 108 108
V_ESTR_POSI Coeficiente de correlacion ,609™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

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

Fuente: IBM SPSS Statistics 26

Interpretacion: La tabla presenta que se aprueba la prueba de hipotesis de
investigacion ya que nuestro nivel de significancia bilateral fue de p=0,000<0.05. Cabe
sefalar que mientras el coeficiente de correlacion se encuentre mas cercano al nimero
entero uno (1), significa que existe correlacién positiva, sin embargo, si se encuentra

cercano al 0 es una correlacién baja o nula. Por lo tanto, podemos afirmar que la
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presente investigacion tuvimos una correlacién positiva moderada ya que nuestro

coeficiente de correlacion es de 0,609.
Prueba de hipotesis especifica 2

H1: Existe relacion entre la identidad visual y la estrategia de posicionamiento de la

empresa “Multi Parquet” en Lima Metropolitana, 2022.

HO: No existe relacion entre la identidad visual y la estrategia de posicionamiento de

la empresa “Multi Parquet” en Lima Metropolitana, 2022.

Tabla 4: Prueba de Roh de Spearman para determinar la correlacion de la hipotesis

especifica 2
| VISUAL D2V1 V ESTR POSI
Rho de Spearman I_VISUAL_D2V1 Coeficiente de correlacion 1,000 ,808"
Sig. (bilateral) . ,000
N 108 108
V_ESTR_POSI Coeficiente de correlacion ,808™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

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

Fuente: IBM SPSS Statistics 26

Interpretacion: La tabla presenta que se aprueba la prueba de hipédtesis de
investigacion ya que nuestro nivel de significancia bilateral fue de p=0,000<0.05. Cabe
sefalar que mientras el coeficiente de correlacion se encuentre mas cercano al nimero
entero uno (1), significa que existe correlacién positiva, sin embargo, si se encuentra
cercano al 0 es una correlacion baja o nula. Por lo tanto, la presente investigacion
tuvimos una correlacion positiva alta ya que nuestro coeficiente de correlacion es de
0,808.

3.7. Aspectos éticos

En lo que respecta al presente estudio de investigacion, se realizd la redaccion

tomando en cuenta la estructura especificada en la guia de elaboracion de la
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investigacion, desarrollada por la Universidad César Vallejo. Esta guia sirvio como un
manual de ejecucién para llevar a cabo este estudio de investigacion, por ello podemos
mencionar que la elaboracién de este documento cumple con los requerimientos éticos
ya que cumplimos respetando los derechos de los distintos autores citados en el

estudio.

Se utilizaron distintas fuentes de estudio, principalmente articulos cientificos,
libros, tesis, conferencias certificadas, etc. Teniendo en cuenta estas fuentes, nos
guiamos mediante el Manual del Estilo Apa 7ma edicién para realizar las citas y
referencias, las cuales deben ser especificadas en todo estudio de investigacion

detalladamente.

Por otro lado, teniendo en cuenta el analisis de datos obtenido en base a los
resultados que generd el cuestionario realizado a las personas pertenecientes a la
cartera de clientes de la compafiia Multi Parquet, cabe resaltar que dichos resultados
son espontaneos y confiables ya que no fueron modificados o falsificados, en otras
palabras, cumplen con el criterio de autenticidad. Asimismo, se utilizo el software
estadistico llamado IBM SPSS Statistics version 26 para de generar una obtencion de

resultados especifica y con alto grado de credibilidad.

Por ultimo, cabe resaltar que, hemos determinado y demostrado el alto nivel de
autenticidad que poseen los distintos resultados generados en el presente estudio de
investigacion y la redaccion del estudio en tu totalidad ya que se utilizo la plataforma
de Turnitin para detectar y determinar si existe o no existe falsificaciéon de contenido

intelectual o plagio en el proyecto.
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V. RESULTADOS

En esta seccién del estudio se recopild, detalladamente, toda la informacion obtenida
del andlisis descriptivo e inferencial en base a los datos estadisticos expuestos en los

parrafos anteriores.

En referencia a los datos obtenidos en la primera pregunta, podemos inferir que
el nombre de la empresa es correctamente identificable con la identidad de la misma
y la terminologia “Multi Parquet” se relaciona correctamente con la filosofia que maneja
la entidad. Esto se debe a que se analizé a 108 unidades de estudio, de las cuales el
41% (44 encuestados) estan de acuerdo y 32% (35 personas) totalmente de acuerdo
con que el nombre “Multi Parquet” es adecuado y tiene coherencia con la identidad
corporativa de la empresa. Por otro lado, 19 personas (18%) no estan ni de acuerdo ni
en desacuerdo y 9 personas (8%) estan en desacuerdo con que el nombre sea
adecuado para la identidad corporativa de la empresa. Esto refleja una amplia
diferencia entre las personas que estan totalmente de acuerdo o de acuerdo y las que
no estan de acuerdo, ya que probablemente, tuvieron problemas al resolver la
encuesta o0 no visualizaron correctamente el manual mediante el enlace insertado en

el formulario.

Con respecto a la segunda premisa, se determiné que la filosofia empresarial
presentada en el contenido del Manual de Identidad Corporativo, tiene coherenciay se
logra relacionar adecuadamente con la identidad visual de la marca “Multi Parquet”.
Precisamente, esto es debido a que, de las 108 unidades de estudio previamente
analizadas, el 47% (51 personas) estan de acuerdo y 31 personas (29%) totalmente
de acuerdo con la segunda pregunta realizada en el formulario de la recoleccion de
datos, la cual tiene que ver con la consideracion del encuestado respecto a la
coherencia de la filosofia de la empresa frente a la identidad visual de la misma. En
base a la informacién de los datos expuestos, se determind que mas de la mitad de
encuestados confirma la existencia de una correlacion activa entre filosofia con la

identidad visual, esto lo podemos relacionar al desempefio enfocado en el desarrollo
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del speach que se utiliza para reforzar la identidad de la marca “Renueva lo Natural’,

siendo un aspecto que ayuda a clarificar la razén de ser de la marca.

En relacion a la tercera premisa expuesta en el formulario que se llevo a cabo
para la recoleccion de datos, se afirmé que existe una fuerte relacién entre la identidad
visual de la empresa y la mision y la vision presentados en el manual de identidad
corporativo. Esto se debe a que de las 108 personas que participaron en el estudio de
investigacion, el 55% (60 personas) y 26% (28 personas) se encuentran de acuerdo y
totalmente de acuerdo, respectivamente, en relacion a la pregunta realizada en el
punto numero tres del cuestionario, que tiene que ver con la identificacion de la mision
y vision de la empresa frente a la identidad visual de la misma. Gracias a estos datos,
comprobamos que existe una gran cifra que predomina y es la de las personas que
estan de acuerdo y totalmente de acuerdo, ya que, se realizé un profundo analisis y
un exhaustivo proceso creativo con la intencion de desarrollar un pertinente documento
que nos sirva de guia para utilizar la linea grafica de la marca, en el cual pudimos
plasmar la vision y mision corporativa de manera redactada y reflejada en la linea

grafica que lo acompafa.

En el cuarto item del cuestionario de preguntas para la recaudacion de datos,
se infiere que los elementos graficos mas representativos de la marca, el logotipo y el
simbolo, estan fuertemente relacionados a la identidad de la empresa y logran ser
identificados correctamente ante su publico objetivo. Esto es debido a que, en la
investigacion realizada, de los 108 participantes del estudio, existen 42 personas (que
representa un 39%) que estan de acuerdo y 41 personas (38%) totalmente de acuerdo
con que hay una evidente identificacién del logotipo y el simbolo con la identidad propia
de la empresa. Lo que refleja un gran trabajo al realizar la investigacion de la marca y
desarrollar la idea creativa para la creacion del manual de identidad y todo lo que
involucra. Por otro lado, existe un 8 % (que representa a 9 personas) en desacuerdo
y 16 personas (15 %) ni en desacuerdo ni de acuerdo, ya que probablemente, tuvieron
problemas al resolver la encuesta o no visualizaron detalladamente el Manual de

Identidad Corporativo insertado mediante el enlace en el formulario.
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En referencia a los datos extraidos de la quinta pregunta, se determin6 que las
caracteristicas presentadas sobre el color institucional representan con claridad la
identidad de la organizacion. Esto se debe al andlisis de los 108 participantes del
estudio de investigacion, ya que el 44 % que representa a 47 personas encuestadas y
el 38 % (41 personas), mencionan que estan de acuerdo y totalmente de acuerdo,
respectivamente, con la relacion que existe entre el color institucional y la identidad de
la empresa. Los datos expuestos reflejan un alto porcentaje de personas que
identifican los colores de la empresa ya que, se realizé una detallada explicacion del
origen de los colores de la empresa en el manual de identidad visual corporativo, sin
dejar ningun rasgo al azar y conceptualizando las razones de la eleccion de los colores,

explicando su debida utilizacion.

Con respecto a la sexta pregunta del formulario que se llevé a cabo para la
recaudacion de datos del estudio de investigacion, podemos inferir que la eleccion de
las tipografias y la especificacion de su uso en el manual de identidad corporativo,
representa visualmente la identidad de la empresa. Esto es debido a que, entre las
108 unidades de andlisis, existe un gran porcentaje (40 %) que representa a 43
personas y un 38 % (41 personas) que estan de acuerdo y totalmente de acuerdo,
respectivamente, con que la eleccion y el manual de uso de la tipografia corporativa
guarda coherencia con la identidad de la marca Multi Parquet. Probablemente por el
énfasis que se le otorg6 a la seccion de la tipografia dentro del manual de identidad
visual que fue expuesto en el formulario del estudio, el cual permiti6 un adecuado

entendimiento del mismo.

En relacion a los datos obtenidos en base a la séptima pregunta, se determiné
que todo el sistema visual en conjunto, incluyendo al color, la maquetacién, la
fotografia todo engranado con coherencia, legibilidad y la estética que debe tener,
guarda relacién con la identidad corporativa de empresa, la cual fue descrita en el
manual. Esto se remonta a que, de las 108 unidades de estudio, el 45% (que
representa a 49 personas) menciona que estan de acuerdo y el 36% (equivalente a 39

personas encuestadas) estan totalmente de acuerdo con que existe una evidente
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relacion entre el sistema visual, observado de una vision general y en conjunto, con la

identidad corporativa de la empresa Multi Parquet.

En el octavo item, se pudo analizar que las personas que participaron del
presente estudio de investigacion coinciden en gran parte con que la organizacion
transmite, a través de su identidad gréafica, una vision inspiradora que es reflejada y
descrita mediante el manual de identidad visual. Mencionamos esto, ya que, de las
108 unidades de estudio, el 45% que equivale a 49 personas estan de acuerdo con la
premisa. Por otro lado, el 36% de encuestados del estudio, que representan a 39
personas, mencionan que estan totalmente de acuerdos con que la organizacion
transmite una visién inspiradora que es reflejada en la identidad visual. Esto se hace
posible, por la correcta distribucion de elementos y colores acompafiados de una
justificacion conceptual de la eleccion de los mismos, en relacion a la filosofia y la

vision de la empresa.

Teniendo en cuenta los datos descriptivos analizados de la novena pregunta,
se infirid que las personas encuestadas tienen coincidencia en afirmar que existe una
relacion entre los elementos protagénicos de la identidad visual y la identidad
corporativa de la empresa, teniendo en cuenta que estan unificados con coherencia y
formalidad. Esto se debe a que de la cantidad total de las personas que formaron parte
del presente estudio (108), se sabe que el 51%, equivalente a 55 personas y el 36%
(33 personas) estan de acuerdo y totalmente de acuerdo, respectivamente, con que
los elementos de la identidad visual corporativa de Multi Parquet estan relacionados y
unificados con coherencia. Por otro lado, 12 personas (11%) mencionan que no estan
de acuerdo ni en desacuerdo; 4 personas (4%) en desacuerdo y 1 persona totalmente

en desacuerdo con la premisa mencionada en el presente parrafo.

En referencia al analisis descriptivo de la décima premisa previamente realizado
en el capitulo anterior, se tuvo la intencién de conocer la consideracion de los
encuestados, respecto al fortalecimiento de la identidad corporativa mediante los
elementos visuales expresados y presentados en el manual de identidad corporativa

desarrollado para la empresa Multi Parquet. En base a ello, se sabe que de las 108
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unidades de estudio que formaron parte de la recoleccion y analisis de datos, un gran
porcentaje equivalente a 47 encuestados (43%) estan totalmente acuerdo, mientras
que un 33% (que representa a 36 personas que participaron del estudio) estan de
acuerdo con el fortalecimiento de la identidad mediante los elementos visuales
expresados en el manual. Probablemente, se deba a una clara interpretacion del grupo
de analisis, en base a una vision general de la identidad visual, por ello, tomaron la

decision de aceptar la relacion de la premisa.

En el decimoprimero y ultimo item, la recopilacion de datos nos brindd
informacion con la cual se pudo mencionar que una gran cantidad de participantes del
estudio consideran que existe una incidencia en su opinion de la marcay de la empresa
como tal, mediante el contenido de la identidad visual detallada en el manual de
identidad corporativo. Esto es debido a que se analizé a 108 unidades de estudio, de
las cuales 49% (53 encuestados) estan totalmente de acuerdo y 35% (38 personas)
de acuerdo con que los principales elementos de la identidad visual influyen en su
opinion de la empresa Multi Parquet. Por otro lado, 4 personas (4%) estan en
desacuerdo y 1 persona (1%) totalmente en desacuerdo con la premisa redactada en
lineas atrds. Esto hace evidente una amplia diferencia entre las personas que afirman
que existe una fuerte relacion y las que estan en contra, quienes probablemente,
tuvieron inconvenientes en el momento de resolver el formulario, puede ser por la sefial
del internet, fallas con el servidor o simplemente no visualizaron detalladamente el

manual de identidad colocado en el formulario mediante el enlace web.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos acerca de las hipétesis
de investigacion en base al analisis inferencial realizado mediante el método de

medicion de Rho de Spearman.

Respecto a la hipétesis general del estudio, se logré mencionar que, gracias a
la metodologia de Rho de Spearman empleada para realizar la medicion de la
correlacion de variables, se acepta la hipétesis general de la tesis y se niega la
hipotesis nula, ya que el valor de nivel de significancia bilateral fue de 0.000, cifra

menor a la requerida (p=0.000<0.05). Asimismo, el coeficiente de correlacion obtuvo
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un valor de 0,796 lo que refleja un nivel de correlacion positiva alta, ya que, mientras
el valor se encuentre con mayor cercania al nimero entero uno (1), significa que existe
mas intensidad en la correlacién entre la primera y segunda variable. Por ende, se
afirm6 que existe una evidente relacion entre la creacion del manual de identidad
corporativo y la estrategia de posicionamiento de la empresa “Multi Parquet” en Lima
Metropolitana, 2022. EI grupo objetivo que formé parte de esta encuesta acepto la
propuesta de la identidad de la marca plasmada en el manual de identidad visual
corporativo, asimismo, apreciaron en gran medida los lineamientos planteados para
manejar una adecuada implementacion de la identidad grafica de la marca en sus
diversas plataformas y de esa manera llevar a cabo una estrategia de posicionamiento

mediante una marca que demuestra ser coherente visualmente.

En referencia a la hipotesis especifica 1 del estudio de investigacion, se pudo
afirmar que, gracias a la metodologia de Rho de Spearman empleada para realizar la
medicién de la correlacién de variables, se acepta la prueba de hipétesis especifica 1
de la tesis y se niega la hipotesis nula, ya que el valor de nivel de significancia bilateral
fue de 0.000, cifra menor a la requerida (p=0.000<0.05). Asimismo, el coeficiente de
correlacion obtuvo un valor de 0,609 lo que equivale a un nivel de correlacién positiva
moderada, ya que, mientras el valor se encuentre con mayor cercania al niumero
entero uno (1), significa que existe mas intensidad en la correlacion entre las variables
de investigacion. Por ende, se afirmd que existe una moderada relacion entre la
identidad conceptual de la marca y la estrategia de posicionamiento de la empresa
“Multi Parquet” en Lima Metropolitana, 2022. El grupo objetivo que formo parte de esta
investigacion acepto la propuesta de la identidad conceptual de la marca plasmada en
el manual de identidad visual corporativo, asimismo, contemplaron que esta identidad
puede formar parte de una estrategia de posicionamiento y ser un gran aliado para

mantener la marca en el tiempo y en la mente de los consumidores.

En base a la hipétesis especifica 2 del estudio, se determiné que, gracias a la
metodologia de Rho de Spearman empleada para realizar la medicion de la correlacion
de variables, se acepta la prueba de hipotesis especifica 2 de la tesis y se niega la

hipotesis nula, ya que el valor de nivel de significancia bilateral fue de 0.000, cifra
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menor a la requerida (p=0.000<0.05). Asimismo, el coeficiente de correlacion obtuvo
un valor de 0,808 lo que equivale a un nivel de correlacién positiva alta, debido a que,
mientras el valor se encuentre con mayor cercania al nimero entero uno (1), significa
gue existe mas intensidad en la correlacion entre las variables. Por ende, se aseveré
gue existe una alta relacion entre la identidad visual de la marca y la estrategia de
posicionamiento de la empresa “Multi Parquet” en Lima Metropolitana, 2022. El grupo
objetivo que formd parte de esta investigacion contemplé que los elementos que
engloban la identidad visual, son coherentes respecto a la identidad general de marca
y forman parte de una estrategia de posicionamiento con la intencion de sostener la
marca, incentivando el correcto manejo de su identidad a través de una guia expresada

en el manual de identidad visual corporativo.

En conclusién, acerca de los datos mencionados en los parrafos previos, se
pudo determinar que el manual de identidad visual corporativo ha sido aceptado,
cumple con las expectativas y con la funcién de establecer los lineamientos de una
correcta manipulacion de marca, de esta manera, generar una estrategia de
posicionamiento que permita a la marca ser percibida, por el publico, como una entidad

coherente y profesional.
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V. DISCUSION

Respecto a los datos obtenidos en base al andlisis de los resultados de la primera
pregunta del cuestionario, relacionada a la consideracién del publico sobre el nombre
de la empresa y su relacion con la identidad corporativa, podemos determinar que de
la cantidad total de unidades de estudio se consiguié un 41% que esta de acuerdo y
un 32%, totalmente de acuerdo, con que el nombre “Multi Parquet” es adecuado y tiene
coherencia con la identidad corporativa de la empresa. Por ello, se afirma que el
nombre de una entidad es fundamental para reforzar su imagen corporativa generando
presencia positiva y distincion. Respaldando ello, nuestro autor teérico base, Meza
(2016), mencioné que el nombre de una empresa es el principal elemento para forjar
su identidad ya que permite el primer contacto de las personas con la marca (p. 14).
Asimismo, Soler (2021), concuerda con que el nombre de marca ha logrado ser un
elemento de suma importancia para el plan de posicionamiento comercial en una
empresa, generando identidad de marca y manteniéndola en la mente del publico
consumidor (p. 502). Por otro lado, Soriano (2018) en su investigacion, recopild
resultados favorables en cuanto a la recordacion del nombre de marca, un 59% estan
de acuerdo y 13%, totalmente de acuerdo, con que el nombre de marca debe ser facil
de recordar para generar identificacion con el negocio (p. 45). Anca (2019) obtuvo un
total de 36% de encuestados que se muestran de acuerdo con que existe una relacion
activa entre el nombre de la marca y el concepto de la misma (p. 109). De tal manera,
con estos datos, podemos argumentar que el nombre de una entidad es una de las
caracteristicas con mayor importancia, que hay que tener en cuenta, al momento de
forjar la identidad de marca. Contrastando, Gualpa (2015), menciono que la marca, en
su version sonora, se ve reflejado en el nombre. Sin embargo, es un signo sonoro,
inmaterial y efimero que necesita estabilizarse fisicamente, por ello, necesita ser

expresado de manera gréfica (p. 25).

En base a los resultados que se han registrado acerca de la segunda pregunta
del cuestionario de investigacion, la cual se remonta a la relacion que existe entre la
filosofia empresarial y la identidad visual de la marca “Multi Parquet®’, podemos

mencionar que el 47% de encuestados estan de acuerdo, mientras que el 29%,
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totalmente de acuerdo y avalan que la filosofia con la que se rige una entidad tiene
que estar reflejada en su identidad visual y en como comunican la informacion que
desean transmitir al pablico. Autores como Collins y Vera (2018), sostienen que la
filosofia empresarial comprende ser una parte fundamental para una empresa, ya que,
se le considera como el eje de todas las acciones que se realicen en pro de la misma
(p. 73). Por otro lado, nuestro autor tedrico base, Meza (2016) coincide en que la
filosofia es un elemento primordial que identifica a la organizacion ya que es la base
de todos los lineamientos de la marca y de las acciones que realiza en todo ambito (p.
41). La filosofia de una empresa, en conjunto con el isotipo, la tipografia y los colores,
son elementos que componen en gran parte a la identidad visual de una empresa
(Anca, 2019, p. 25). Adicionalmente, Cadena (2002), afiade que la filosofia corporativa
se transmite mediante la misién y vision de la entidad, los valores que refleja y su
promesa de valor. Estos factores son los que componen, en general, la razon de ser
de la empresa (p. 23). La filosofia corporativa esta relacionada a la comunicacion de
la empresa y sus relaciones publicas, en relacion al contenido publicitario propia de la

marca (Vifiaras, Cabezuelo y Herranz, 2015, p. 390).

En referencia a los datos obtenidos de la tercera premisa, referida a la
correlacion existente entre la mision y la vision de una organizacion y la identidad visual
de la misma, un 55% de unidades de estudio determinaron estar de acuerdo con la
premisa, mientras que un 26% se encuentra totalmente de acuerdo. Esto significa que,
se tiene que acoplar ciertos aspectos de la mision y visién de la empresa para justificar
las elecciones realizadas al concretar la identidad visual de la empresa. Para Meza
(2016), la vision y mision se encuentra estrechamente relacionada con la filosofia de
la entidad ya que expresa las raices de la identidad de la marca y forja su plan
estratégico comercial (p. 52). Por otro lado, Allison (2019), nuestro autor base,
menciona que la misién es un aspecto que ayuda a conocer la razén de la creacion de
la empresa y la vision nos permite definir los objetivos estratégicos en direccion al
futuro de la entidad (p. 3). Asimismo, Anca (2019) recalca que carecer de imagen de
marca, mision y visiéon, es lo mismo que no existir, ademas, recomienda comunicar en

plataformas estratégicas la mision, visién y valores de la empresa, para que el publico
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logre asociarlos a la identidad visual de la marca (p. 137). Lépez (2016, p. 274), en su
tesis, manifiesta que el 83.2 % de empresas, estatales y particulares, que formaron
parte de su estudio cuentan con misién y vision, lo que demuestra una evidente
presencia de estos aspectos para trazar los lineamientos de la empresa en el presente

y a futuro.

Respecto a la cuarta pregunta, que guarda relacién con el logosimbolo, término
utilizado para englobar al logotipo y el simbolo de la marca, los cuales tienen la funcion
de ser los principales identificadores de la entidad. Por ello, en el cuestionario se
pregunto si el logotipo y el simbolo son claros identificadores de la identidad de la
empresa, debido a ello, un 38% se muestra totalmente de acuerdo y un 39% de
acuerdo con la premisa. Lo que permite evidenciar una fuerte correlacion entre ambas
variables de estudio. Para nuestro autor base, Meza (2016) menciona que el
logosimbolo es uno de los componentes con mayor importancia dentro de la identidad
visual de la empresa, después del nombre, es el primer elemento en el que el publico
se centra (p. 170). Teniendo en cuenta ello, por otro lado, autores como Danaitis y
Usovaite (2012) afirman que estos elementos identificadores, el logotipo y el simbolo,
deben identificar y conceptualizar el nombre de la empresa, ademas, necesitan ser
coherentes con los elementos publicitarios y la comunicacion externa de la entidad (p.
3). Asimismo, Barrios (2017), en su investigacion, obtuvo una cantidad de 93% de
encuestados que consideran que una institucion esta supeditada a ser identificada
mediante un logotipo (p. 121). Por otro lado, Anca (2019), obtuvo como resultado que
un 40% de participantes del estudio se muestra de acuerdo con que el simbolo en una
marca es totalmente entendible y relacionable a su identidad visual (p.104). El
logosimbolo esta conformado por la marca gréafica y la identidad verbal de la empresa,
el nombre, y es un elemento que permite la recordaciéon de la entidad por parte del
publico (Chaves, 2015, p. 43). Es un elemento que engloba las caracteristicas

fundamentales que son parte de las bases de la identidad visual corporativa.

Teniendo en cuenta la informacion recopilada en base a los resultados de la
quinta pregunta, la cual esta enfocada a conocer la relacion existente entre los colores

elegidos para representar la institucion y la identidad de la misma, se obtuvo una
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cantidad proporcional al 44% que estuvo de acuerdo, asimismo, un 38% mencionaron
gue estan totalmente de acuerdo con que los colores reflejan la identidad de la
organizacion. Estos datos expresan que, dentro de la seccion del manual de identidad
corporativo, donde se realiza la descripcion de los colores institucionales, existe
coherencia respecto al el resto de elementos visuales y conceptuales abordados
dentro del manual. Los colores que representan a la empresa, seguin nuestro teérico
base, son una pieza fundamental para identificar la personalidad de la marca, por ello
debe contener colores que se relacionen con su filosofia e identidad corporativa, lo
que permite generar un plan estratégico de posicionamiento comercial en base a la
autenticidad y diferenciacion de la competencia (Meza, 2016, p. 197). Por otro lado,
Mohebbi (2014) afirmé que el color es una excelente fuente de informacién para la
empresa, ya que, junto con la tipografia y la fotografia de productos, son elementos
que intervienen en la eleccién de compra del consumidor (p. 3). Esto es contrastado
con los resultados de Anca (2019), quien obtuvo que un 40% esta parcialmente de
acuerdo, mientras que, un 32% de acuerdo con que el color que representa al simbolo
de la marca puede ser relacionado con los valores que transmite la entidad (p. 105).
Por otro lado, Soriano (2018), en su investigacion recopilé datos que mencionan a un
29% de personas que estan en desacuerdo, un 31% indiferentes y un 25% de acuerdo
con que los colores institucionales que desarrollé para una marca son atractivos y
funcionales para el publico (p. 48). Dentro de la guia de uso de la identidad visual
corporativa, en la seccion del cromatismo de la marca, se especifican los colores que
reflejan la identidad y sus respectivos cédigos que permitan identificarlos en la amplia
gama cromética (Subiela, 2017, p. 117). Asimismo, el apartado del color dentro del
manual, necesita explicar las normas generales para su utilizacidon sobre distintas
plataformas o soportes donde va a habitar la marca, ejemplificando y facilitando la

manipulacion de la identidad visual en distintas circunstancias.

Respecto a los datos obtenidos del sexto item del cuestionario de investigacion,
podemos afirmar que la eleccion de la tipografia institucional representa la identidad
de la empresa, ya que, el 40% se muestra de acuerdo, 38% totalmente de acuerdo,

16% no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 6% estan en desacuerdo con que
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la eleccién de la tipografia representa la identidad de la empresa. Estos datos son
respaldados por el autor Meza (2016), quien menciond que es importante llevar una
planeacién para elegir la fuente tipogréafica que represente una entidad, ya que, permite
reflejar la personalidad de la organizacion (p. 197). Asimismo, segun el portal de
noticias financieras (2020), se necesita llevar una especializacion y tener mucha
paciencia ya que disefiar una tipografia es un proceso de largo tiempo. Una tipografia
bien realizada puede llevar un afio o afio y medio de trabajo (p. 1). Torres (2018) en
su tesis de investigacion, registra resultados del 97% de personas encuestadas para
su estudio, que estan de acuerdo con que la tipografia corporativa deba transmitir la
identidad propia de la institucion (p. 57). Para reforzar ello, Subiela (2017, p. 116)
menciona que la identidad visual esta constituida por elementos que sobrepasan a la
marca grafica: como la tipografia, colores y aplicaciones de la linea grafica en espacios
especificos. Por otro lado, Llopis (2011, como se cité en Soriano, 2018) afirmé que la
fuente tipografica corporativa debe cubrir las necesidades comunicativas de la

empresa externa e internamente (p. 20).

En base a los resultados registrados de la séptima premisa, referida a la
coherencia que sostiene al sistema visual en conjunto respecto a la identidad
corporativa, obtuvimos que del total de personas encuestadas que formaron parte del
presente estudio de investigacion, el 45% de ellas se mostro de acuerdo, asimismo, el
36% de los encuestados se mostraron totalmente de acuerdo con que el sistema visual
esta coherentemente relacionado a la identidad corporativa de la empresa Multi
Parquet. En torno a ello, nuestro tedrico base Meza, manifiesta que el sistema visual
que corresponde a una entidad comprende aquellos elementos graficos como: lineas,
figuras, formas o disefos, los cuales son de menor jerarquia que el simbolo
identificador de la marca, pero se utilizan de manera complementaria para transmitir
su identidad (2016, p. 220). Por otro lado, Quispe (2018), obtuvo resultados con un
90% de encuestados que respondieron afirmativamente respecto a la pregunta sobre
la importancia de la identidad visual corporativa para identificar la marca (p. 61).
Asimismo, Martinez (2018), mencion6 en su investigacion que el sistema visual es una

herramienta que, en conjunto con el desarrollo de la marca, hacen posible la creacion
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del branding como una herramienta estratégica que permita combinar las anteriores.
El sistema visual de una marca comprende diferentes elementos graficos que se
emplean para ser una marca reconocible, por ejemplo, la paleta de color, la tipografia,
la manera en la que empleamos las imagenes, el lenguaje, el clima fotografico, entre
otros (p. 156). Todos estos elementos nos permiten transmitir la enorme cantidad de
valores, atributos, conceptos y mensajes que una entidad desea transmitir al publico
en general. Gualpa (2015), sostiene que los signos que conforman el sistema visual
son, en esencia, distintos de los iconos y signos linglisticos. Su desarrollo abarca

desde la gama cromatica hasta el valor y significado que poseen (p. 26).

En referencia a los datos obtenidos sobre el octavo item del cuestionario para
la investigacion, se recopilaron resultados que reflejan que el 45% de unidades de
estudio estan de acuerdo, mientras que, el 36% de ellos estan totalmente de acuerdo
con que la entidad transmite una vision inspiradora que es reflejada mediante los
elementos de la identidad visual corporativa. Por ende, podemos afirmar que existe
gran coincidencia en las respuestas de los participantes del estudio que relacionan
plenamente la visién descrita en el manual y la identidad visual en conjunto. En ese
sentido, nuestro segundo autor tedrico base, Argenti (2014), indica que concebir la
vision de la empresa como una historia 0 narracion asegura, en gran porcentaje, a la
coherencia general y continuidad del mensaje que se le quiere brindar al publico (p.
257). Una empresa consolidada debe contar con vision, propdsito, valores
diferenciales, filosofia y objetivos. Por otro lado, Allison (2019), menciona que la misién
es un aspecto que ayuda a conocer la razén de la creacion de la empresa y la vision
nos permite definir los objetivos estratégicos en direccion al futuro de la entidad (p. 3).
Lépez (2016, p. 274), en su tesis, manifiesta que el 83.2 % de empresas, estatales y
particulares, que formaron parte de su estudio cuentan con mision y visién, lo que
demuestra una evidente presencia de estos aspectos para trazar los lineamientos de
la empresa en el presente y a futuro. Asimismo, Anca (2019) recalca que carecer de
imagen de marca, mision y vision, es lo mismo que no existir, ademas, recomienda
comunicar en plataformas estratégicas la mision, vision y valores de la empresa, para

que el publico logre asociarlos a la identidad visual de la marca (p. 137). Estos datos
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nos permiten afirmar que el plan estratégico comercial de una entidad debe estar
relacionado a una vision inspiradora que se sostenga en el tiempo y permita ser la

base para gran parte de las acciones que realice la marca.

Segun los resultados obtenidos en base a la novena premisa de la
investigacion, que tiene relacion con la unificacion coherente de aquellos elementos
graficos de la identidad visual y la identidad corporativa de la marca Multi Parquet. De
todo el grupo de andlisis que formé parte de la investigacion, se consiguio el 51% de
unidades de estudio que estan de acuerdo y un 33% totalmente de acuerdo con que
existe coherencia entre los conceptos de la identidad corporativa y la identidad visual.
Por ello, podemos afirmar que la mayoria de encuestados tienen coincidencia en
sefalar que existe relacion entre ambas variables. Segun los conceptos de nuestro
tedrico base, Argenti (2014), la identidad de una organizacion debe estar
completamente reflejada en la identidad visual y en todos los elementos que la
conforman, desde el logotipo hasta la conducta de sus colaboradores (p. 265). Por otro
lado, Quispe (2018), obtuvo resultados satisfactorios presentando un 90% de unidades
de estudio que optaron por elegir que “si” es importante el desarrollo de la identidad
visual corporativa para identificar la marca (p. 61). Asimismo, reforzando la discusién
del tema, segun Giron (2017), la identidad visual de una corporacion, integra
elementos que son la basicos, aquellos elementos son el logotipo, simbolo, isologo,
fuente tipografica corporativa y la gama cromatica corporativa (p. 104). Por otro lado,
Llopis (2011, como se citd en Soriano, 2018) afirm6 que la identidad corporativa es un
componente principal para el desarrollo de una estrategia que otorgue reconocimiento
a la marca ya que refleja sus elementos distintivos (p. 19). Para Barrios (2017), la
identidad visual es un componente fundamental para el crecimiento socioeconémico e
industrial de una determinada sociedad. Tiene la funcionalidad de ser un identificador

para que los consumidores se conecten con la entidad (p. 13).

Teniendo en cuenta la informacion recopilada en base a los resultados de la
décima pregunta, la cual esta enfocada a conocer la relacion existente entre los
elementos visuales desarrollados para el fortalecimiento de la identidad corporativa,

se obtuvo una cantidad proporcional al 43% del total de encuestados que estuvo de

51



totalmente de acuerdo, asimismo, un 33% mencionaron que estan de acuerdo con que
los elementos y graficos de la identidad visual fortalecen la identidad de la marca “Multi
Parquet”. Estos datos expresan que, dentro del manual de identidad corporativo, existe
relacion entre los elementos visuales y el desarrollo de la identidad corporativa.
Nuestro autor tedrico base, Argenti (2014), afirmo que la identidad de la organizacion
debe verse completamente reflejada, de forma coherente, en todos los elementos que
la conforman. Desde sus logos hasta la conducta de sus empleadores (p. 265).
Acompafando este concepto, Amujo y Laninhun (2013) mencionaron que los
profesionales encargados de la identidad corporativa afirman que esta debe ser
direccionada a establecer una identidad distintiva en la mente del consumidor, es un
plan estratégico que requiere una habilidad Unica, innovacion, imaginacién y la
capacidad para construir uniformidad (p. 4). En la investigacion de Solis (2015),
menciond que existe un total de 81,70% de unidades de estudio que mencionan que
los elementos de la marca, para la cual desarrolldé su tesis, no es identificable con
rapidez ni con claridad (p. 58). Por ende, recomienda que, es importantisimo reforzar
o desarrollar una linea gréfica para el contenido publicitario con el objetivo de colocar
la marca en la mente del publico. Los elementos visuales son el medio por el cual las
marcas transmiten sus ideas y se comunican con su publico objetivo (Anca, 2018, p.
24). Asimismo, Recalde y Vulgarin (2015, como se cit6 en Cotrina, 2017) realizan una
investigacion de mercado donde concluyen que la produccion de elementos visuales
corporativos identifican al producto generando una estrategia de posicionamiento

centrada en el reconocimiento del branding (p. 5).

Respecto a los datos obtenidos en base al analisis de los resultados de la
décima primera pregunta del cuestionario, relacionada a la consideracion del publico
sobre la identidad visual que influye en la opinién general que se tiene de la empresa,
podemos determinar que de la cantidad total de unidades de estudio se consiguié un
49% que esta totalmente de acuerdo y un 35%, de acuerdo, con que los elementos de
la identidad visual influyen en su opinion de la empresa “Multi Parquet”. Por ello, se
afirma que el desarrollo de un adecuado lineamiento para la manipulacion de la linea

grafica corporativa influye positivamente en la opinion de los consumidores sobre la
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marca generando presencia positiva y distincion. Respaldando ello, nuestro autor
tedrico base, Argenti (2014), mencion6 que el tipo de comunicacién que influye en la
opinion de los grupos de interés se denomina Comunicacion de Temas Relevantes o
Issue Advertising. Ademas, sefiala que es muy utilizada para responder a posibles
amenazas (p. 309). Por otro lado, Anca (2019), menciona en su tesis, que solo el 16%
estd de acuerdo y tiene en consideracion aquellos atributos que son piezas
fundamentales para desarrollar el nombre y que se encuentran instaurados
subjetivamente dentro de la identidad visual de la entidad (p. 111). Por ende, se puede
interpretar que es una cantidad reducida de encuestados los que consideran que las
caracteristicas conceptuales de la marca se encuentran presentes en la imagen de la
misma. En otras palabras, la marca ha tenido un error en su desarrollo y no ha llegado
a conectar de manera eficiente, la identidad de la marca con el pablico objetivo para el
qgue va direccionado. Asimismo, Takaki, Bravo y Martinez (2015), mencionan que un
correcto manejo de la identidad visual de una institucidbn ayuda a incrementar la
visibilidad de la entidad, y al mismo tiempo, permite desarrollar una diferenciacién a
nivel visual y gréfica entre su competencia (p. 28). En base a los conceptos de Argenti
(2014), la identidad de una organizacion debe estar completamente reflejada en la
identidad visual y en todos los elementos que la conforman, desde el logotipo hasta la
conducta de sus colaboradores. Esto permite un mayor reconocimiento e identificacion

de la marca por parte de sus consumidores potenciales (p. 265).

A continuacion, en cuanto a la segunda parte de la discusion, se expresan los
resultados obtenidos acerca de las hipotesis de investigacion, en base al analisis

inferencial realizado entre las variables y las dimensiones del estudio.

En referencia a la hipétesis general del estudio, podemos mencionar que los
resultados expresaron un nivel de significancia bilateral de 0.000, cifra menor a la
requerida (p=0.000<0.05), por ello, se acepta la hipétesis general de la tesis y se niega
la hipbtesis nula. Asimismo, se utilizé el método de Rho de Spearman para obtener un
coeficiente de correlacion de 0,796 lo cual manifiesta un nivel de correlacion positivo
alto. Por ello, se confirm¢ la existencia de una evidente relacion entre la creacion del

manual de identidad corporativo y la estrategia de posicionamiento de la empresa
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“Multi Parquet” en Lima Metropolitana, 2022. El grupo de analisis que fue parte de esta
encuesta acepto la propuesta de la identidad de la marca, asimismo, apreciaron en
gran medida los lineamientos planteados, en el manual corporativo, para manejar una
adecuada implementacién de la identidad y de esa manera llevar a cabo una estrategia
de posicionamiento mediante una marca que demuestra ser coherente visualmente.
Nuestro tedrico base, Meza (2016), afirmo que la guia de identidad corporativa abarca
los contenidos del manual de identidad conceptual, el cual expone la definicion
conceptual de la entidad, y del manual de identidad visual, que presenta los signos
gue son tangibles e identifican a la marca (p. 13). Asimismo, Hoyos (2016) afirmo6 que
el manual de identidad tiene la funcionalidad de ser una herramienta que permite reunir
todos los simbolos que identifican a la marca y establecer los lineamientos de como
ser utilizados en las distintas aplicaciones de la marca (p. 101). En su investigacion,
Villegas (2018), obtiene un valor de significancia similar al del presente estudio,
p=0.000<0.05 (p. 31). Aceptando la correlacion existente entre el manual de identidad
visual de marca y su influencia en el posicionamiento de una entidad académica.
Reforzando los conceptos, Soriano (2018), menciona que la identidad corporativa
conforma una serie de elementos como la comunicacion, el comportamiento, los
valores y creencias, los cuales influenciados por su filosofia, personalidad e historia
(p. 18). Por otro lado, Paez (2016, como se citd en Cotrina, 2017) afirmo que el manual
de identidad es aquella herramienta en donde se decretan los lineamientos que una
marca debe tener para manejar correctamente su logo y los distintos componentes

visuales que se necesitan para el desarrollo de la identidad visual (p. 6).

En base a los resultados obtenidos de la hipotesis especifica 1 del estudio de
investigacion, se pudo aseverar que, los resultados expresaron un nivel de
significancia bilateral de 0.000, cifra menor a la requerida (p=0.000<0.05), por ello, se
acepta la primera hipoétesis especifica de la tesis y se niega la hipotesis nula. Asimismo,
se utilizd el método de Rho de Spearman para obtener un coeficiente de correlacion
de 0.609 lo cual equivale a un nivel de correlacién positiva moderada. Por ello, se
confirmd la existencia de una relacion moderada entre la identidad conceptual de la

marca y la estrategia de posicionamiento de la empresa “Multi Parquet” en Lima
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Metropolitana, 2022. Los encuestados aceptaron moderadamente la propuesta de
identidad conceptual plasmada en el manual de identidad visual corporativo. El teérico
base del presente estudio, Meza (2016), afirm6 que la identidad conceptual de una
marca requiere estar ligada a la definiciébn de la organizacion. Este documento nos
genera una base que podemos utilizar para otorgarle personalidad a la marca,
distinguirla del resto y ayudar a que la comunicacion de la organizacion sea eficaz
tanto de manera externa como interna (p. 11) Por otro lado, en la revista de la
Universidad de Bio-Bio (2021) conceptualizan a la identidad conceptual mediante la
personalidad cultural que posee una empresa, que es un conjunto de factores que son
basicos para la identidad como las ideas y conceptos que comprenden lo que ella
significa y el sector en el que se desempefia. Por otro lado, Wong (1997, como se cit
en Solis, 2015) afirm6 que las caracteristicas conceptuales de una marca, no pueden
ser percibidos visualmente, pero, aunque no podemos identificarlos siempre estan
presentes (p. 26). Barrios (2017) en su investigacion para el desarrollo de una
identidad visual para una facultad de Arquitectura, mencioné que el concepto
estipulado para el logo del claustro se basa en la construccion y la integracion. Esto es
debido porque en la facultad se realizan charlas y conferencias que ayudan que los
estudiantes construyan su capacidad intelectual en base a la arquitectura, por otro
lado, la integracion esta relacionada a la unificacion de todo el sector docente, los
conocimientos de los alumnos y de la facultad en general (p. 37). Para el autor Chavez
(2021), conceptualizar una marca es el primer paso a seguir para que el disefiador
pueda investigar, conocer y proponer lo que se requiere transmitir al publico
consumidor. Por ello, es sumamente importante iniciar un proyecto de disefio por este
punto ya que es la base para proponer todo lo necesario respecto a la identidad visual
(p. 167).

Respecto a la hipétesis especifica 2 del estudio, podemos mencionar que los
resultados expresaron un nivel de significancia bilateral de 0.000, cifra menor a la
requerida (p=0.000<0.05), por ello, se acepta la segunda hipotesis especifica de la
tesis y se niega la hip6tesis nula. Asimismo, se utilizé el método de Rho de Spearman

para obtener un coeficiente de correlacién de 0,808 lo cual manifiesta un nivel de
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correlacion positivo alto. Por ello, se aseverd que existe una alta relacién entre la
identidad visual de la marca y la estrategia de posicionamiento de la empresa “Multi
Parquet” en Lima Metropolitana, 2022. El grupo de andlisis se mostré a favor del
desarrollo de la identidad visual, ademas, apreciaron las guias planteadas en el
manual corporativo, para manejar correctamente la identidad grafica. Nuestro tedrico
base, Meza (2016), afirmé que el manual de identidad visual nos permite tener una
guia para simplificar la comunicacién que tiene una entidad hacia su publico objetivo,
ademas, esto promueve un mayor posicionamiento en la mente del consumidor (p.
167). Por otro lado, Jorda, Ampuero, Vila y Rojas (2009), manifiestan que la identidad
visual, que debe estar plasmada en el manual de identidad y debe incluir aquellos
elementos basicos, como, el logotipo, simbolo, marca, gama cromatica y tipografias
(p. 3). En suinvestigacion, Anca (2019), manifiesta que obtuvo un nivel de significancia
de p=0.000<0.05, similar al de nuestro estudio de investigacion. Por ello, se acepta la
existencia de la relacion de la identidad grafica y el posicionamiento de marca (p. 129).
Autores como, Takaki, Bravo y Martinez (2015), mencionan que un correcto manejo
de la identidad visual de una institucion ayuda a incrementar la visibilidad de la entidad,
y al mismo tiempo, permite desarrollar una diferenciacion a nivel visual y grafica entre
su competencia (p. 28). Asimismo, Martinez (2018), mencion6 en su investigacion que
el sistema de la identidad visual es una herramienta que, en conjunto con el desarrollo
de la marca, hacen posible la creacion del branding como una herramienta estratégica

gue permita combinar las anteriores (p. 156).
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VI. CONCLUSIONES

Segun los datos extraidos del presente estudio de investigacion, hemos logrado
obtener las siguientes conclusiones en base a nuestros objetivos, tanto del general

como los especificos.

1. Teniendo en cuenta los resultados obtenidos podemos afirmar que, en efecto, si
existe una evidente relacién entre la creacion de un manual de identidad
corporativo y la estrategia de posicionamiento de la empresa “Multi Parquet”. Esto
es debido a que se obtuvo un nivel de significancia con un valor de 0.000, menor
al requerido (p=0.05), lo que refleja una aprobacion de la hipétesis general del
estudio y, asimismo, se rechaza la hip6tesis nula. Por ende, llevar a cabo el
proceso de crear un manual de identidad corporativo y establecer los lineamientos
de la manera correcta para que una empresa se exprese hacia su publico objetivo,
permite que una marca se posicione en el mercado a partir de la diferenciacion

entre otras marcas que ofrecen similares productos o servicios.

2. En base a los resultados extraidos de la investigacion para conocer la existencia
de la relacion entre la identidad conceptual de la marca y la estrategia de
posicionamiento de la empresa “Multi Parquet”, podemos afirmar que si existe
dicha relacion. Dicho esto, cabe recalcar que se acepta la prueba de hipoétesis
especifica 1 de la investigacion ya que se obtuvo un nivel de significancia con un
valor de 0.000, cantidad menor a la requerida (p=0.05). Se puede llegar a
establecer una estrategia efectiva en cuanto al posicionamiento de marca,
estableciendo una identidad conceptual que permita transmitir, visualmente, la
coherencia que la marca quiere reflejar mediante su personalidad, en lo que dice

y en lo que hace.

3. Respecto a los datos obtenidos en base al andlisis para conocer la relacién entre
la identidad visual de la marca y la estrategia de posicionamiento de la empresa
“Multi Parquet”, podemos afirmar que, en efecto, si existe una evidente relacion

entre ambas variables de investigacion. Esto se debe a que se obtuvo un nivel de
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significancia con un valor de 0.000, menor al requerido (p=0.05), lo que refleja una
aprobacion de la hipétesis general del estudio y, asimismo, se rechaza la hipotesis
nula. Los elementos que engloban la identidad visual corporativa, son coherentes
respecto a la identidad general de la empresa. Asimismo, la identidad visual forma
parte de la estrategia comercial que permite generar posicionamiento incentivando
el correcto manejo de la marca y la linea gréfica a través del manual de identidad

corporativo.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Con la intencion de forjar la identidad visual y conceptual para una marca, es necesario
tener en cuenta a un profesional de disefio grafico que plasme la identidad corporativa
en el manual de identidad en base a una serie de investigaciones realizadas sobre la
marca y que cumpla la funcién de reflejar los conceptos e ideas esenciales de la

misma, con la intencién de expresarlos a través de la comunicacion visual.

Es sumamente importante que la personas que buscan emprender en algin
producto o servicio, se tomen el tiempo de capacitarse o informarse respecto al
desarrollo y manejo correcto de una identidad visual, establecida en un manual de
identidad corporativo, que guarde coherencia con la esencia de la empresa, su

personalidad y lo que quiere transmitir.

Asimismo, es crucial tener en cuenta la actualizacion de la identidad visual de
una marca con el pasar del tiempo, ya que, esto refleja una evolucion constante en la
empresa generando mayor flexibilidad y adaptacion hacia nuevos publicos, con la
intencién de forjar estrategias con aires mas actualizados y modernos. Sin embargo,
los cambios no deben ser demasiado invasores y deben mantener la esencia que

identifica a la organizacion.

Por ultimo, los elementos que forman parte de la linea gréfica plasmada en el
manual de identidad son totalmente relacionables a la esencia de la marca, su
personalidad, filosofia y valores que la identifican. Por ello, es importante que los
colaborades de la empresa conozcan el significado conceptual de la marca y sepan

transmitirlo, interna y externamente, de una manera coherente.
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Variable

Manual
de
Identidad
corporati
VO

ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Definicion

conceptual

Meza (2016)
menciona que “El
manual de identidad
conceptual incluye
los elementos no
perceptibles de
definicién de la
organizacion. [...] El
manual de identidad
visual incluye los
signos
identificadores
perceptibles de la
organizacion. [...] De
los dos manuales
anteriores, surgira el
manual de identidad
corporativa [...] que
contendra
Unicamente
informacion de
caracter publico.”

(p.13).

Definicion
operacional

El manual de
identidad
corporativo
consiste en un
documento
que sirve
como una guia
para manejar
la identidad de
una marca con
coherencia.

Dimension

Categoria

Identidad
Conceptual

“En la
conceptualizacion de
la identidad, se
define una serie de
elementos que
ayudard a darle
personalidad a la
organizacion para
distinguirla del resto
y permitirle un mejor
posicionamiento”

(Meza, 2016, p. 11)

Indicadores

Rasgos

Nombre

(Meza, 20186,
p. 14)

Filosofia

(Meza, 2016,
p. 41)

Misién y Vision

(Meza, 20186,
p. 54)

Identidad Visual

“Este manual sera la
guia para facilitar la
comunicacion entre
la organizacioén y sus
publicos, ademas de
asegurar un mejor
posicionamiento de
la primera en la
mente de los
segundos”

(Meza, 2016, p. 167)

Logosimbolo

(Meza, 2016,
p. 170)

Colores
Institucionales

(Meza, 2016,
p. 197)

Tipografia
Institucional

(Meza, 20186,
p. 202)

Sistema Visual

(Meza, 20186,
p. 220)

Likert

¢ Considera que el
nombre “Multi
Parquet” es
adecuado para la
identidad
corporativa de la
empresa?

¢ Considera que la
filosofia de la
empresa tiene
coherencia con la
identidad visual?

¢,Crees que la
misién y vision esta
de acorde con la
identidad
corporativa de la
empresa?

¢ Considera que el
logotipo y el

simbolo son claros

identificadores de
la empresa?

¢Laeleccion de los
colores
institucionales
reflejan la identidad
de la organizacion?

¢ Considera que la
eleccion de la
tipografia
representa la
identidad de la
empresa?

¢ El sistema visual
en conjunto tiene
coherencia con la




Estrategi
ade
Posicion
amiento

Segun Argenti (2014)
menciona que “una
identidad
diferenciadora y una
reputacion solida son
elementos clave para
[...] consolidar la
principal ventaja
competitiva que
diferencia a una
organizacion frente a
otras. La
comunicacion
corporativa ayuda a
impulsar ambas
esferas y permite
posicionar
estratégicamente a
una organizacién en
el mercado” (p. 22 —
23)

Se trata de
alcanzar una
posicion
particular ante
la
competencia y
relevante ante
las
necesidades
del cliente.

Identidad
Diferenciadora

“El unico elemento
gue una
organizacion puede
controlar para
gestionar su
reputacion es su
identidad”

Vision
Inspiradora

(Argenti, 2014,
p. 257)

identidad
corporativa?

Unificacion
coherente

(Argenti, 2014,

¢La empresa
transmite una
vision inspiradora
que es reflejada en
su identidad visual?

¢ Los elementos de
la identidad visual
estan unificados
con coherencia a la
identidad
corporativa?

(Argenti, 2014, p. p. 266)
256)
Publicidad Fortalece la
Corporativa identidad
“La publicidad (Argenti, 2014,
corporativa se puede p. 302)
definir como el uso —
previo pago- de
medios y canales de
comunicacion en
beneficio de la
imagen.de una Influir en la
corporaciéon como opinién

entidad, y no en la
promocion de sus
productos o servicio”

(Argenti, 2014, p.
300)

(Argenti, 2014,
p. 309)

¢, Considera que los
elementos visuales
fortalecen la
identidad
corporativa?

¢ Considera que la
identidad visual
influye en su
opinion sobre la
empresa?




ANEXO 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

VDEFINICION DEL
PROBLEMA

OBIJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE
)

DIMENSIONES

INDICADOR
ES

METODOLO

GIA

PROBLEMA PRINCIPAL

¢Qué relacion existe

entre la creacion del

manual de identidad
corporativa y la estrategia

OBIJETIVO GENERAL

Determinar la relacién
que existe entre la
creacion del manual de
identidad corporativa y

HIPOTESIS GENERAL

Existe relacién entre la
creacion del manual
de identidad
corporativay la

Identidad
Conceptual

Nombre

Filosofia

Mision y
vision

de posicionamiento de la la estrategia de estrategia de MANUAL
empresa “Multi Parquet” | posicionamiento de la | posicionamiento de la DE Logosimbolo
en Lima Metropolitana, empresa “Multi empresa “Multi IDENTIDAD Colores
20217 Parquet” en Lima Parquet” en Lima CORPORAT Institucional
Metropolitana, 2021 | Metropolitana, 2021. IVO os
Identidad Visual
Tipografia
Institucional
Sistema
Visual
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS ESPECIFICA Vision
ESPECIFICO 1 ESPECIFICO 1 2 Inspiradora
¢Qué relacidn existe Determinar la Existe relacion entre la
entre la identidad relacién que existe identidad conceptual
conceptual y la entre la identidad y la estrategia de dentidad Unificacion
estrategia de conceptual y la posicionamiento de la Diferenciadora Coherente
posicionamiento de la estrategia de empresa “Multi
empresa “Multi posicionamiento de Parquet” en Lima
Parquet” en Lima la empresa “Multi Metropolitana, 2021.
Metropolitana, 20217? Parquet” en Lima ESTRATEGI
Metropolitana, 2021. A DE
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS ESPECIFICA | POSICIONA Fortalece Ia
ESPECIFICO 1 ESPECIFICO 1 2 MIENTO Identidad
¢Qué relacidn existe Determinar la Existe relacion entre la Influye en la
entre la Identidad visual relacion que existe identidad visual y la opinion

y la estrategia de
posicionamiento de la
empresa “Multi
Parquet” en Lima
Metropolitana, 20217

entre la identidad
visual y la estrategia
de posicionamiento
de la empresa “Multi

Parquet” en Lima
Metropolitana, 2021.

estrategia de
posicionamiento de la
empresa “Multi
Parquet” en Lima
Metropolitana, 2021.

Publicidad
Corporativa

Enfoque:
cuantitativo

Disefio: No
experimental

Tipo de
investigacion:
Aplicada

Nivel:
Correlacional

Analisis de
datos: IBM
SPSS 26

Instrumento:
Encuesta

Muestra: 20
encuestados




ANEXO 3: VALIDACION DE EXPERTOS

ucv

UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEID
Apellidos y nombres del experto: Dr. APAZA QUISPE JUAN

Titulo y/o Grado:
Ph.D...( ) Doctor... (X ) Magister... ( ) Licenciado...( ) Oftros. Especnique

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

TITULO DE LA INVESTIGACION

Creacion de manual de identidad corporativo y la estrategia de posicionamiento de la
empresa "Multi Parquet” en Lima Metropolitana, 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 NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional.

APRECIA

ITEMS PREGUNTAS SI NO OBSERVACIONES

1 2El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion conel X
titulo de la mvestigacion?

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

3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?

4 2El instrumento de recoleccion de datos se relaciona conlas X
variables de estudio?

5 ¢La redaccion de Ias preguntas es con sentido coherente? X

X

i Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?

7 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el anaiisisy X
procesamiento de datos?
8 £Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos?
9 :Del instrumentc de medicion, usted anadiria alguna X
)

10 .El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion X
sujeto de estudio? i
¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para X
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?

TOTAL 10 1

SUGERENCIAS:

Firma del experto:



va‘sx TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEID
Apellidos y nombres del experto: CORNEJO GUERRERO MIGUEL ANTONIO Ph.D

Titulo y/o Grado:
Ph.D...( X) Doctor...( ) Magister...( ) Licenciado...( ) Oftros. especinique

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha: 25/ 04/ 2022

TITULO DE LA INVESTIGACION

Creacion de manual de identidad corporativo y la estrategia de posicionamiento de la
empresa "Multi Parquet” en Lima Metropolitana, 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 NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el X
titulo de la investigacion?
2 ;En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de X
jos objetivos de la investigacién?
4 2El instrumento de recoleccion de datos se relaciona conlas X
variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
#Cada una de las preguntas del instrumento de medicion. se X

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

7 ¢El disefo del instrumento de medicion facilitara el analsisy X
procesamiento de datos?

8 £Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos?

9 ¢Del instrumento de medicion, usted anadiria alguna X

?

10 ;El mstrumento de medicion sera accesible a |3 poblacion X
sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para X

1 que contesten y de esta manera obiener los datos requeridos?

TOTAL 10 1
SUGERENCIAS:

Firma del experto:
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UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEID
Apellidos y nombres del experto: ALCEDO SANZ DESSIRE ALLINSON

Titulo y/o Grado: DOCENCIA UNIVERSITARIA E INVESTIGACION PEDAGOGICA
Ph.D...( ) Doctor... ( ) Magister... (X) Licenciado...( ) Otros. Especnique

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Este
Fecha: 29/04/2022

TITULO DE LA INVESTIGACION

Creacion de manual de identidad corporativo y la estrategia de posicionamiento de la
empresa "Multi Parquet™ en Lima Metropolitana, 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 Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Si NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el i
titulo de la nvestigacion?
2 2En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
3 ¢El mstrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio?
3 ¢iLa redaccion de las pregunitas es con sentido coherente? X
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se X
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
7 :El disenc del mstrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? X
9 iDel instrumento de medicion, usted afadiria alguna X
2

10 ¢El instrumenio de medicion sera accesible a la poblacion X
sujeto de estudio? 5
¢El mstrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para X
1 que contesten y de esta manera obtener los datos
requendos?

10 1
TOTAL

SUGERENCIAS:



ANEXO 4: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Creacion de manual de identidad corporativo y
la estrategia de posicionamiento de la empresa
"Multi Parquet” en Lima Metropolitana, 2021

ENCUESTA
Te invitamos a participar en una peguena encuesta, especificamente para mejorar nuestra
Identidad Visual Corporativa. Le pedimos de cinco a diez minutos de su tiempo para que Nos
ayude arenovar nuestra Imagen de Marca. Tus respuestas seran confidenciales jMuchas
gracias por su apoyol

Cuéntanos, mediante la siguiente escalg, ¢Qué tan de acuerdo o en desacuerdo se
encuentra con las siguientes 11 preguntas?

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

cConsidera que el nombre "Multi Parquet” es adecuado para la
identidad corporativa de la empresa?

2 ¢Considera que la filosofia de la empresa tiene coherencia con la
identidad visual?

3  ¢Crees que la mision y vision esta de acorde con la identidad visual de
la empresa?

4 cConsidera que el logotipo v el simbolo son claros identificadores de la
empresa?

5 ¢laeleccion de los colores institucionales reflejan la identidad de la
organizacion?

68 ¢Considera que la eleccion de la tipografia representa la identidad de
la empresa?

7 ¢Elsistema visual en conjunto tiene coherencia con la identidad
corporativa?

8 (Lo empresa transmite una vision inspiradora que es reflejada en su
identidad visual?

9 c¢los elementos de o identidad visudl estén unificados con coherencia
a laidentidad corporativa?

10 ¢Considera que los elementos visuales fortalecen la identidad
corporativa?

I ¢Considera que la identidad visual influye en su opinién scbre la
empreso?

https://forms.gle/NXDTPhMpsSzMH3e27



https://forms.gle/NXDTPhMpsSzMH3e27

ANEXO 5: DETERMINACION DE TAMANO DE LA MUESTRA

_ NxZ'xplq)
"N —1)+ 22 x n(q)

Donde:

N = Poblacion total = 150

Z = Nivel de confianza = 85% / 1.86
p = Probabilidad a favor = 0.5

g = Probabilidad encontra=1-p

e = Margen de error = 5% / 0.05

Reemplazando:

B 150 % 1.96 % 0.5(1 — 0.5)
©0.052(150 — 1) + 1.962 x 0.5(1 — 0.5)

n

B (150) x (0.9604)
~ (0.0025) % (149) + (0.9604)

n

_ (144.06)
"= (13329)

n =108



ANEXO 6: PRUEBA BINOMIAL

Prueba binomial

Significacion

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

Dr. Apaza Grupo 1 Sl 10 91 ,50 ,012
Grupo 2 NO 1 ,09
Total 11 1,00

Dr. Grupo 1 SI 10 91 ,50 ,012
Cornejo  Grupo2 NO 1 .09
Total 11 1,00

Dra. Grupo 1 Sl 10 91 ,50 ,012
Alcedo Grupo2 NO 1 ,09
Total 11 1,00

Fuente: IBM SPSS Statistics 26



ANEXO 7: CONFIABILIDAD

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,898 11
RESULTADO COEFICIENTE
Confiabilidad muy baja 0 hasta 0.2
Confiabilidad baja 0.2 hasta 0.4
Confiabilidad moderada 0.4 hasta 0.6
Confiabilidad buena 0.6 hasta 0.8
Confiablidad alta 0.8 hasta 1

Fuente: Elaboracién propia



ANEXO 8: PRUEBA DE NORMALIDAD

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
V_MANU_IDENT ,108 108 ,004 ,965 108 ,007
V_ESTR_POSI ,155 108 ,000 ,909 108 ,000
|_CONCP_D1V1 ,125 108 ,000 ,941 108 ,000
|_VISUAL_D2V1 ,148 108 ,000 ,928 108 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: IBM SPSS Statistics 26



ANEXO 9: TABLA DE CORRELACION DE RHO DE SPEARMAN

Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman

VALOR SIENIFICADO

-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0,9 a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7 a-0,89 Correlacién negativa alta
-0,4 a-0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,1a-0,91 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula
0,1a0,91 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacién positiva baja
0,4 a 0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a 0,89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion grande y perfecta

Fuente: Martinez Rebollar y Campos Francisco (2015, p. 185)



ANEXO 10: FICHA DE CONSENTIMIENTO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA VISITA N° 023-2022-UCV-VA-P04-FO5L01/DE

Lima, 25 de Mayo de 2022

Sefiores

MULTISERVICIOS AGUERO S.R.L.

Calle Rosa de Pérez Liendo N® 175 - Dpfo. 201. Urb. Pando Et 4
San Migue!

FPresente -

Atencion: Omar Andres L. Agiiero
Gerente General

De mi consideracion:

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

1 | LIZARRAGA AGUERO RENATO ALONSO 73382665

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

Agradezco por anticipado la atencion que brinde a la presente.

Atentamente,

Arfe & Disefio Grafico Empresarial
Universidad Cesar Vallejo
Lima Norte



ANEXO 11: Visualizacion de base de datos de IBM SPSS Statistics 26

*spss.saw [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - x

Archivo  Editar  Wer Datos  Transformar  Analizar  Graficos  Utiidades  Ampliaciones  Vertana  Ayuda

FShe e BLAE A BF i9/d
|

Visible: 17 de 17 variables
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23

24
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26
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[A1

Vista de datos | Vista de variables

[ [IEW 5PSS Statistive Processorestalisto | | [Unicodeon | [ [

R *spss.sav [ConjuntaDatos1] - [BM SPSS Statistics Editor de datos — .

Archivo  Editar  Yer  Datas  Transformar  Analizar  Grificos  Utiidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

ErET-EEELE] T EEREET]

I MNombre || Tipo H Anchura ||Dec|ma\esu Etiqueta H Walores H Perdidos HCqummasH Alineacian H Medida || Ral

1 MNornbre MNumérico 8 0 1. i Considera gue el nombre "Multi Parguet” es ... {1, Totalme... Ninguna a8 &5 Norminal N Entrada <
2 Filosaofia Murmérico 8 0 2. ;Considera gue la filosofia de la empresa tien... {1, Totalme...  Ninguna a8 & Norminal N Entrada
8 Misidn_vision Mumérico 8 0 3. ;Crees que la mision y visidn esta de acorde ... {1, Totalme... Minguna 3 &5 Nominal “ Entrada
4 Logatipo Mumnérico a8 0 4. ; Considera que el logotipo y el simbolo son c... {1, Totalme...  Minguna 3 &5 Nominal N Entrada
] Colores_corp Mumnérico a8 0 4. iLa eleccion de los colores institucionales ref... {1, Totalme... Minguna 3 &b Nominal “ Entrada
B Tipografia_corp Mumnérico a8 0 6. ;Considera que la eleccidn de |a tipografia re... {1, Totalme... Minguna 3 &b Nominal “ Entrada
7 Sisterna_visual Numérico & 0 7. El sistema visual en conjunta tiene coheren. . {1, Totalme... Ninguna & & Nominal “ Entrada
8 Wisidn_inspiradora  Numérico L&} 1} 8. jLa empresa transmite una visidn inspiradora... {1, Totalme. Ninguna ] & Mominal “ Ertrada
9 Unificacidn_cohere... Numérico 8 0 9. jLos elementos de la identidad visual estdn u... {1, Totalme...  Ninguna a8 &5 Norminal N Entrada
10 Fortalece_identidad  Nurmérico 8 0 10. ;Considera que los elementos visuales fortal .. {1, Totalme...  Minguna a8 & Norminal N Entrada
" Influye_opinidn Murmérico 8 0 11. ;Considera que |a identidad visual influye en... {1, Totalme...  Ninguna a8 & Norminal N Entrada
12 |_CONCEP_D1_%1  Numérico a8 0 Ninguna Minguna 3 &5 Nominal N Entrada
13 I_VISUAL_D2 w1 Mumngérico a8 0 Ninguna Minguna 3 &5 Nominal “ Entrada
14 I_DIFERE_D1_v2 Mumnérico a8 0 Ninguna Minguna 3 &b Nominal “ Entrada
15 PUBL_CORP_D2_%2 Numérica & 0 Ninguna Ninguna & & Nominal “ Entrada
16 T_MANUAL Numérico & 0 Ninguna Ninguna 10 & Nominal “ Entrada
17 T_POSICION MNumérico 8 0 Ninguna Ninguna 12 &5 Norminal N Entrada
18
19
20
21
22
23
2
25
26
27
28
28
30
31
=
I

[ IBM SPSS Statistics Processorestaliste | | [Unicodecon | [ [




ANEXO 12: BRIEF

THealtiParquet

El Brief
Disefio de Logotipo

Manual de Marca e Identidad Visual

Multi Parquet Es una empresa familiar, inicio sus primeros anos en argentina, donde se
aprendi6 todo lo referente a pisos de madera. Estos conocimientos fueron trasladados
al pais de origen de los duefios, Per(, donde se inicié en el distrito de Surco y poco a

poco expandieron su publico alrededor de los diversos distritos de Lima Metropolitana.

Actualmente se dedica a distintos rubros relacionados con al mantenimiento, cuidado
y venta de pisos de madera: desde instalacion de laminado, instalacion y cuidado de
parquetdn, pisos estructurados, hasta servicios de pintura, refacciones en el hogar
(puertas, ropero, mesas, muebles, etc).

En tres palabras: Calidad, confianza, garantia

Copy: Tratamos a tu piso como si fuera nuestro / El piso es el rostro de tu hogar, y tu
hogar es lo primero.

1. Objetivos

Identidad visual que represente las formas, colores y texturas de los pisos de
madera. El Parquet tiene nunca es de una misma forma, color o aspecto.

Teniendo en cuenta ello, (Las formas del parquet son distintas / variedad de
color y texturas) decidimos que la identidad tenga esta variedad representada
en dos tipografias distintas.

Multi colores

Multi formas

Multi servicios

Multi Parquet.



2. Publico objetivo

- Edad: 30 a 70 anos

= Sexo: Todos

- Nivel Socioeconémico: medio alto

- Ciudad: Distritos de Lima metropolitana

- Habitos de vida: padres o madres de familias, empleados, educados,
hogarefos, gustos clasicos.

- Creencias: tener un estilo de vida cémodo y consideran que a su familia
y su hogar uno de los aspectos mdas importante de su vida, les gusta estar
actualizados.

- Insights: Invierten en su hogar, su familia es parte de los hdbitos
saludables, les gusta pasar tiempo en familia.

= Patrones de compras: quieren lo mejor para su hogar, les gustan las
marcas con respaldo y garantia, también son ahorradores.

3. Competencia
Beneficio clave (competencia)

“No solo hacemos un trabajo de calidad, sino también prestamos servicios
técnicos personalizado.”

Precios accesibles.

Productos de garantia.

Multi: abarcamos diversos servicios alrededor del Parquet, acabados del hogar
en todo lo que es madera y acabados en el hogar

Competidores: Maderalia, empresas de la zona de Tingo Maria (brefia), la zona
de Tomas Marzano (surco), lanyi, etc.

4. contexto del logo (plataformas donde subsistiré)

Uniformes, polos, afiches publicitarios, papeleria corporativa, redes sociales,
tarjetas presentacion, hoja membretada, movilidad, libreta, calendario, lapicero,
banner para colocar en la zona de trabajo a redlizar (para identificar la marca
en las zonas de trqbojo), pagina web, mercado libre, cartas empresariales,
material impreso.



5. ¢Por qué Multiservicios?

MULTI: tiene que ver con los servicios relacionados con el parquet: venta —
distribucion — mantenimiento, zocalos, puertas de madera, escalera, pisos
laminados, parquetén, incluido pintura (debido para evitar contratiempo con
otros servicios realizados en pleno manteamiento del piso)

Caso: “al realizar su trabajo de pintura no tienen cuidado con el piso, no lo
protegen, nos perjudican y muchas veces el trabajo se ha visto retrasado. A raiz
de ese motivo nos hemos visto obligado a ampliar la gama a trabajos de
pintura, interiores, exteriores, cerdmicos.. cosas que se presenten al momento de
la contratacion a raiz de las necesidades del cliente”.

“Renueva la naturalidad de tu piso”
Copy: Tratamos a tu piso como si fuera nuestro [ El piso es el rostro de tu hogarr,

y tu hogar es lo primero

Caligrafia que exprese cercania.



ANEXO 13: PROCESO CREATIVO DEL LOGO

Referencias Visuales
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Eleccion de Tipografia
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ANEXO 14: VISTA DEL MANUAL CORPORATIVO EN ADOBE IN DESING
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ANEXO 15: MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVO DE “MULTI PARQUET”

Manual de Marca
e Identidad Visual

Varsion M Mo b 20021

THlZcParquet
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Contenidos

2 Elementos Basicos de Marca
3 Recursos conporativos
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Concepto de Marca

El concepio o idea de manoo, as uno
palabra o frose que ayuda o clarificar "la
rodn de sar de la moma” daun modo
ospiocional y refiejo el pensomiento
astrotiglon.
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En Multi Parquet sabermos que el piso de tu hogar es el rostro
de tu vivienda. Somos apasionados, es por ello que el trato
que le otorgamos a cada suelo de madera es el mismo que
le darfamos al nuestro. Tenemos la intencidn de rejuvenecer
los ambientes de nuestros clientes y darle vida a la madera
natural embelleciendo sus hogares.

Multi Parquet, renueva lo natural.
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Concepto de Marca
Mision y Vision
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hbanzol de o i = Wil

Logotipo
Versiones de color

Al momento de alegir o logobipo o
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profarancio solbae el oolor posithio.
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Logotipo
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Gura e Narca » Keriiod Ve Versiin 0V

Logotipo
Colores corporativos

Loa colores corporativos son uno
parte muy importante de la identidod
visual de nuestra marca. Usdndolos
apropladamente podamos genaerar
una relocion directa entre los colores y
la maroa.

Lo mayoria de estos colores se
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Logotipo
Colores corporativos
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Tipografias
Brush Script [ Source Serif Variable

Foriemiants 2013 Hpagra, o8 han 1. HNuestras tipografias principales son Brush Script y Source Serif Variable,
e e e e Brush Script solo serd para el logotipo.

P S e Utilizaremos la tipografia Poppins exclusivamente para los subtitulos,

bbb gutrisbiarburopgie-obiraplen encabezados o textos cortos y pequefios como leyendas.

“keming” Sptioo. Este ojusta nos oyudand

= vieusitzar I tpogrolio comctomants Mantener la alineacion a la izquierda para los titulares y cuerpos de texto.
Evitar escribir textos en maydsculas.

Usar "Kerning" Sptico.

Proporciona el tamario tipografico al formato del material.

7. sitenemos textos complementarios, aplicaremos la familia Poppins.
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Tipografias

Brush Script [ Source Serif Variable

Es neoesorio utilior una tipografio gue

hable de korma clar, con rasgos y

R MeCHCRCHNiEes, CJUS) TGS bnasn Carcarika
hocla los cllentes, y al mismo tempo
56 slento modema. Lo tipografios
aciusivas para el qusa
oONjuGon Bstos cud son Bnush
Soript MT ialic y Sowca Sarll Varkabla.

Source Serif Variable
Regular

ABCDEFGHIJELmnfiopgrstuvwixyz0123456789

ot Fargust
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Tipografia Secundaria
Poppins

seemse=r | Profesional
Natural
Versatil
Moderna
Sofisticada
Estilistica
Apasionada
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aregl ds Moo & Identicod Vol ol Fargust

Contenidos

Papeleria corporativa
Firrmea emall




Gura de Narca » Keriiod Ve Versiin 0V

Recursos corporativos
Papeleria corporativa

En esta pAging mMostramos una muastra
de nuastra papalaria corporativa

w
?;(“m-parquel

Tekcs



Gura e Marco w Kertdod Ve WVersdin 01
Recursos corporativos
Papeleria corporativa
Hoja de carta

Tamaho

21x297 om

THutzcParquet

Tekw



Gura e Marco w Kertdod Ve WVersdin 01
Recursos corporativos
Papeleria corporativa
Tarjeta de presentockdn

Tomaho

85x55cm

PHultcParquet

Tekw

L






Gura e Marco w Kertdod Ve WVersdin 01

Recursos corporativos
Papeleria corporativa

Foldeor

Tamanho
215x 30 cm

Tekw
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Gura de Narca » Keriiod Ve Versiin 0V Tokcs

Recursos corporativos
Papeleria corporativa

Taomaho
KB X om




HattiParquet




Gua de Marca w Kersdod Wewol Vwrsdin 01

Recursos corporativos
Papeleria corporativa

Firma emall

Tipografia utliizada Poppins on sus
vorsiones Thin y Bold.

Nambee Apetdo
cogo
NS Foxcpam

e Sasope e oo
L20, Uy
Lo 30 Py

o H LSS NG

IR T It o

HattcParquet

Tekow
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Gura de Morco w Keritod Wee

Aplicaciones

Indumentoria:
FPolo corparativo & marcaniia

Tekcs

1



Casa e Morco w e dod Ve

Aplicaciones

Fotocheck

Versiin 0V

Tokcs
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Gura e Marco w Kertdod Wesa Veesden 01 Tk

Aplicaciones

Toa - gorro




Gura e Narca » Keriiod Ve

Aplicaciones

Aplicacidn de logo y disofo de
ocomloneta

Versiin 0V

Tekcs

an



Gura de Narca » Keriiod Ve Versiin 0V

Aplicaciones

Aplicacién sobre parte superior de

odificlo.

Tekcs

39



Gura e Marco w Kertdod Ve WVersdin 01

Aplicaciones

Aplicackén de afiche sobre panel
pubticitario.

Cascde
“"",'P‘f@"

-> |
’-'V-'.’n:\lr'lu._f

Tekw
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ANEXO 16: TURNITIN

Feedback Studio - Google Chrome

@ evtumitin.com/app/

< >

de coinciden

16 %

Se estan viendo fuentes estandar

g ) feedback studio Renato Alonso Lizarraga Aguero, Creacién de Manual de Identidad Corporativo y |a estrategia de posiciona —
w2

h UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

a
FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES

ESCUELA PROFESIONAL DE ARTE Y DISERO GRAFICO
EMPRESARIAL

I Ver fuentes en inglés (Beta) ]

Coincidencias
Creacion de Manual de Identidad Corporgtive y la estrategia de
i . iUl " . !
posicionamisnto de la empresa "Multi Parquet” en Lima Metropolitana, 2022 _.I repositario.ucv.edu. pe 6 0/0 5
Fuente de Internet
TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE:
Lisenciade en Are y Disefio Gréfioo Empresarial Entregado a Universida... 4 0/0 >
Trabajo del estudiante
AUTOR:

Lizarraga Aguera, Renato Alonso {ddigo ORGID: 0000-0003-1475 A565) repositorio.upla.edupe <1 9 >

Fuente de Internet

ASESOR:
Dr., Apaza Quispe, Juan (ORCID: 0000-0002-1157-7185) Trabajo del estudiante
LINEA DE INVESTIGACION:

Arte visual y sociedad: Investigacion de mercados en el ambito de la comunicacidn
grafica, imagen corporaliva ¥ diseno de producto.

Repositorio.Ucv.Edu.Pe <‘| 0/0 >

Fuente de Internet

repositorio.usmp.edupe <1 9% >

Fuente de Internet

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:
Desarrollo econdmico, emplea y emprendimiento

2
3
/] CEntegadoaHeiotWat. <7 % >
5
6
7

www.theibfr.com <1% >

LIkiA -~ PERL Fuente de Internet

2022
regado a Universid 0,
8 Ent !:jga..o.:.hl.e sida... <‘| %
Trabajo del estudiante
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