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RESUMEN 

La presente investigación tuvo enfocado el objetivo principal de determinar la 

relación existente entre el manual de marca sobre la identidad corporativa de Privia 

y el posicionamiento en los clientes potenciales de Lima, 2022. Luego de crear 

dicha inmobiliaria y evidenciar el éxito de sus proyectos antiguos, se optó por crear 

una guía de identidad corporativo reflejando toda la identidad corporativa de la 

corporación y ayude a atraer posibles clientes potenciales. Esta investigación fue 

de tipo aplicado, contó de un diseño no experimental correlacional, nivel explicativo 

y enfoque de naturaleza cuantitativo. Se conformó la población de 180 personas y 

tuvo una muestra de 122 usuarios, los cuales contestaron 18 preguntas formuladas 

en medida por la escala de Likert. Con ayuda del software IBM SPSS se hallaron y 

analizaron los resultados con su actualización Statistics 25, y luego de aplicar el 

método Rho de Spearman para llegar a la obtención del nivel de significancia como 

valor de 0,000 y de correlación como valor de 0,865, aceptando de esa forma de la 

investigación su hipótesis para concluir así con la existencia afirmativa de una 

relación significativa existente con las variables el manual de marca sobre la 

identidad corporativa de Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales de 

Lima, 2022. 

 

Palabras clave: Posicionamiento, identidad corporativa, clientes potenciales, 

manual de marca. 
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ABSTRACT 

The present investigation focused on the main objective of determining the 

relationship between the corporate identity manual on the corporate identity of Privia 

and the positioning in potential clients of Lima, 2022. After creating said real estate 

company and evidencing the success of its old projects, it was decided to create a 

corporate identity guide reflecting the entire corporate identity of the corporation and 

help attract potential potential customers. This research was of an applied type, it 

had a non-experimental correlational design, an explanatory level and a quantitative 

approach. The population of 180 people was formed and had a sample of 122 users, 

who answered 18 questions formulated as measured by the Likert scale. With the 

help of the IBM SPSS software, the results were found and analyzed with its 

Statistics 25 update, and after applying Spearman's Rho method to obtain the level 

of significance as a value of 0.000 and correlation as a value of 0.865, accepting 

that form of investigation its hypothesis to thus conclude with the affirmative 

existence of a significant relationship existing with the variables the corporate 

identity manual on the corporate identity of Privia and the positioning in the potential 

clients of Lima, 2022. 

Keywords: Positioning, corporate identity, potential clients, corporate identity 

manual.
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I. INTRODUCCIÓN 

Desde siempre, toda empresa o marca, por más pequeña que sea, debe dar a 

conocer sus productos o servicios con el fin de generar interés y lleguen a ser 

adquiridos por el público objetivo, para ello se necesita tener una buena identidad 

corporativa con el fin de lograr la obtención de una buena imagen o representación 

conceptual en los clientes y poder alcanzar un buen posicionamiento en los 

mismos. (Meza, 2016) Afirma que toda organización que desee ser exitosa y salir 

adelante, tiene que  establecer la vía más eficiente para lograr obtener lo más 

posible una imagen ideal y posicionarse así en la mente de sus consumidores. 

 En el aspecto internacional, (Mir, 2015) En EE.UU., de las marcas que se 

presentan en la televisión, tan sólo el 7% cuentan con un mensaje que se diferencia 

del resto de marcas, una idea clara y posicionada de manera correcta en la mente 

de los usuarios potenciales o reales. Afirma además que existen miles de marcas 

sin un posicionamiento claro, muchas de estas no lo han tenido nunca y muchas 

otras lo han ido perdiendo a través del tiempo. Los resultados de un estudio 

elaborado en el 2013 por Havas Media Group, llegaron a la conclusión de que a los 

consumidores entrevistados no les afectaría en absoluto que el 75% de las 

empresas y marcas desaparecieran, por otra parte, otro estudio elaborado por 

Nilsen ese mismo año, determina que sólo un 13% de marcas aportan en verdad 

algo a la sociedad, según los mismos consumidores. 

 (Mir, 2015) asegura que en EE.UU. muchos consumidores y usuarios de todo 

tipo de marcas, solo prefieren utilizar algunas que consideran las más confiables, y 

no se preocuparían por si desaparecen la mayoría de estas, dado que cuando se 

les pregunta por alguna marca sobre un rubro se le vienen algunas a la mente, tan 

sólo las que se encuentran mejor posicionadas y de las que tienen una muy buena 

imagen. 

 En el aspecto nacional, la identidad corporativa puede verse afectada por 

actos indebidos por parte de la empresa, como por ejemplo con la publicidad 

engañosa, que ha llegado a extremos de manipular la composición de un producto 

mientras se ofrece otro, haciendo creer a los consumidores que se les vende algo 
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que en realidad no están comprando, y cuando esto se descubre, las pérdidas de 

la empresa suelen ser millonarias, manchando su identidad corporativa en el 

proceso del fraude. (Córdova, Veggro & Trujillo, 2018) lo explican muy bien con el 

caso Pura Vida, donde indican que la empresa Gloria dio a conocer las pérdidas 

que sufrieron a mediados del 2017, las cuales ascienden los 50 mil millones de 

soles. Indicaron que en términos de un año disminuyeron las ventas finalizando el 

2017 con tan solo casi el 3% respecto al 2016, ocasionado por la disminución del 

yogur con un 11,40% y de la leche evaporada en 1,11%. Sin embargo, pudieron 

salir adelante a pesar de este problema ya que se encontraban posicionadas 

durante mucho tiempo en la mente de los consumidores. Esto demuestra que tener 

publicidad engañosa trae consecuencias no solo legales, sino que además de 

magnitud económica notoria, pero que una marca bien posicionada puede 

levantarse y no hundirse pese a tan grave error. 

En el aspecto local, en Lima como en cualquier otra provincia, es esencial 

que una empresa para llegar a una amplia cartera de clientes y pueda posicionarse 

de manera eficiente en sus mentes, recurra a estrategias como invertir en 

publicidad, brindar servicios adicionales aumentando el valor de sus productos o 

servicios, medir resultados y evaluarlos, mejorar la atención al cliente, entre otros. 

Si bien la confianza de los internautas en la publicidad en línea sigue aumentando, 

el 92% de los consumidores de todo el mundo confían más en la publicidad de 

productos recomendados por los amigos y algunos familiares, seguidas de las 

reseñas de los consumidores en Internet. (Nielsen, 2012). 

Todo esto, aumentado en estos últimos meses por la pandemia, la confianza 

y el posicionamiento de las marcas se ve más afectada por la experiencia de 

familiares y/o amigos conocidos, por última opción, uno recurre a la experiencia de 

otros consumidores que dejan su reseña luego de haber adquirido el producto o 

servicio, dejándose llevar por su opinión sea buena o mala. 

 La información explicada hasta el momento nos ayudó a plantear a través de 

la siguiente pregunta la problemática general, ¿Cuál es la relación entre el manual 

de marca sobre la identidad corporativa de Privia y el posicionamiento en los 

clientes potenciales de Lima, 2022?, tenemos como problemáticas específicas los 
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siguientes, a) ¿Cuál es la relación entre las ideas sobre marca del manual de marca 

sobre la identidad corporativa de Privia y el posicionamiento en los clientes 

potenciales de Lima, 2022?, b) ¿Cuál es la relación entre la práctica del diseño del 

manual de marca sobre la identidad corporativa de Privia y el posicionamiento en 

los clientes potenciales de Lima, 2022?, c) ¿Cuál es la relación entre los elementos 

de identidad conceptual de Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales 

de Lima, 2022?, d) ¿Cuál es la relación entre los elementos de identidad visual de 

Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales de Lima, 2022? 

 La presente investigación determinó lo fundamental que es formar y 

mantener una identidad corporativa bien establecida, así como también se pretende 

proponer la creación de un manual de marca o brandbook, fundamentando y 

estableciendo así, la identidad de la empresa Privia, poder posicionarla en el 

mercado y en clientes potenciales. 

 Álvarez (2020) La justificación teórica involucra describir cuáles son los 

huecos de conocimiento que existen en la investigación y que se busca reducir. Es 

por ello que se busca ayudar a Privia a obtener una buena identidad para lograr un 

buen posicionamiento. 

 Por otra parte, Álvarez (2020) nos dijo que la justificación práctica implica 

detallar de qué manera servirán los resultados descubiertos, para poder modificar 

así, la realidad observada del problema presentado en esta investigación. Por ello, 

el presente estudio pretendió proponer una serie de distintas piezas gráficas que 

ayudarán a reflejar una identidad más precisa en los servicios que ofrecen, y que 

además motivará a otras empresas a formalizar su identidad a través de un manual 

de marca. 

 Además, la justificación metodológica para Álvarez (2020) es resaltar la 

importancia de utilizar la metodología con el fin de determinar factores de 

emprendimiento a nivel internacional. Es decir que, gracias al hecho de haber 

investigado algunos antecedentes previamente, además de usar nuestros 

instrumentos para medir, en este caso, fue el tan confiable cuestionario, para la 

obtención y recolección de datos de naturaleza estadística, se podrá determinar la 
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relación entre una buena identidad corporativa plasmada en un manual de marca o 

brandbook y el excelente, además de significativo, posicionamiento que se puede 

formar en la mente de diversos consumidores potenciales. 

 Como objetivo general en el estudio presente se tuvo, determinar la relación 

entre el manual de marca sobre la identidad corporativa de Privia y el 

posicionamiento en los clientes potenciales de Lima, 2022. Tenemos en los 

específicos objetivos, a) Determinar la relación entre las ideas sobre marca del 

manual de marca sobre la identidad corporativa de Privia y el posicionamiento en 

los clientes potenciales de Lima, 2022. b) Determinar la relación entre la práctica 

del diseño del manual de marca sobre la identidad corporativa de Privia y el 

posicionamiento en los clientes potenciales de Lima, 2022. c) Determinar la relación 

entre los elementos de identidad conceptual de Privia y el posicionamiento en los 

clientes potenciales de Lima, 2022. d) Determinar la relación entre los elementos 

de identidad visual de Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales de 

Lima, 2022. 

 Para esta investigación se tuvo la hipótesis general siguiente: 

HI: Existe una relación significativa entre el manual de marca sobre la identidad 

corporativa de Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales de Lima, 2022. 

Ho: No existe una relación significativa entre el manual de marca sobre la identidad 

corporativa de Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales de Lima, 2022. 

 Para esta investigación se tuvo las específicas hipótesis siguientes: 

 Hipótesis específica uno: 

HI: Existe una relación significativa entre las ideas sobre marca del manual de 

marca sobre la identidad corporativa de Privia y el posicionamiento en los clientes 

potenciales de Lima, 2022. 

Ho: No existe una relación significativa entre las ideas sobre marca del manual de 

marca sobre la identidad corporativa de Privia y el posicionamiento en los clientes 

potenciales de Lima, 2022. 
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Hipótesis específica dos: 

HI: Existe una relación significativa entre la práctica del diseño del manual de marca 

sobre la identidad corporativa de Privia y el posicionamiento en los clientes 

potenciales de Lima, 2022. 

Ho: No existe una relación significativa entre la práctica del diseño del manual de 

marca sobre la identidad corporativa de Privia y el posicionamiento en los clientes 

potenciales de Lima, 2022. 

 Hipótesis específica tres: 

HI: Existe una relación significativa entre los elementos de identidad conceptual de 

Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales de Lima, 2022. 

Ho: No existe una relación significativa entre los elementos de identidad conceptual 

de Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales de Lima, 2022. 

 Hipótesis específica cuatro: 

HI: Existe una relación significativa entre los elementos de identidad visual de Privia 

y el posicionamiento en los clientes potenciales de Lima, 2022. 

Ho: No existe una relación significativa entre los elementos de identidad visual de 

Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales de Lima, 2022. 

II. MARCO TEÓRICO 

Para obtener previo conocimiento y poder brindar luego un mayor aporte a esta 

existente relación que prevalece entre las variables Manual de Marca sobre la 

identidad corporativa de Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales, 

Lima, 2022, se realizaron múltiples consultas a diversas investigaciones tanto 

nacionales como en el aspecto internacional. 

Como antecedentes nacionales, encontramos primero a Urbina (2019) que 

tuvo una investigación titulada Creación de un manual de identidad gráfica para 

renovar la imagen corporativa de la empresa Telemática, Lima, 2019, realizado en 
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la Universidad Tecnológica del Perú, su objetivo es buscar la actualización de 

Telemática, específicamente su imagen corporativa, mediante la elaboración de un 

logo gráfico y manual, pues la parte gráfica de hoy es el punto clave de la imagen 

y logo de la marca o empresa. Esta investigación es descriptiva, con el enfoque que 

es mixto, explicando, es de tipo cuantitativo y también cualitativo, con el diseño 

descriptivo, es además pre-experimental. Realizó la encuesta por cuestionario a 40 

colaboradores de dicha mencionada corporación. Donde contribuyeron de la 

verificación, los resultados, del juicio de expertos de manera importante a la 

estipulada oferta del libro de marca. Cabe destacar a múltiples profesionales que 

han llegado a un consenso sobre diferentes puntos de vista. La conclusión es que 

incluso si una empresa ha existido en el mercado durante muchos años, si no tiene 

una imagen corporativa sólida, es poco probable que ocupe una posición favorable 

en el mercado. 

Carrasco & Rodriguez (2019) titularon su investigación Propuesta de un 

manual de identidad visual corporativa para la empresa INTELEC PERÚ S.A.C., 

realizándola en Universidad Santo Toribio de Mogrovejo, una universidad católica, 

su principal objetivo fue el de proponer un libro de identidad corporativo con 

propuesta visual con el fin de que dicha corporación fortalezca su corporativo 

concepto y se diferencie de sus competidores. Se trata de una encuesta con 

métodos cualitativos, tipos de descripción, niveles de descripción y diseño pre-

experimental. Además de las entrevistas con 18 empleados, también entrevistó 

como muestra al gerente general, gerente regional y al asistente de finanzas de la 

empresa S.A.C. Intelec Perú. Como conclusión, con base en el análisis realizado y 

también la discusión del cuestionario junto con los resultados obtenidos de la 

entrevista aplicables a los empleados de la empresa, se determina que la empresa 

no contaba con un libro de identidad corporativo. También se establecerá la 

estrategia, o táctica, de comunicación y posicionamiento de un nuevo manual a 

través de los elementos de comunicación de marketing y publicidad. 

Asto (2018) realizó una investigación titulada Manual de identidad 

corporativa del CAEN y la percepción en sus asociados egresados de los últimos 

años, Chorrillos, 2018, ésta, realizada en la Universidad César Vallejo, esta 

investigación tiene como objetivo contribuir al establecimiento de la imagen e 
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identidad de una organización a través del desarrollo de un manual de imagen 

corporativa. El enfoque determinado en este estudio realizado es de un diseño 

cuantitativo, a su vez es no experimental, es relevante en términos de tipo de 

investigación. Además, considerando el número limitado de graduados del Centro 

de Estudios Étnicos Avanzados en los últimos años, que consta de 277 graduados, 

fueron seleccionados mediante un muestreo deliberado. Como herramienta, la 

encuesta de recolección de datos consta de 11 preguntas, utilizando una escala 

Likert, y aprobadas por tres analistas expertos de dicha materia. Se utilizó la 

práctica de chi 2 para confirmar que es verdad la existencia de un nivel de 

significancia de valor 0,000 < 0,05 entre todas las variables que se emplearon en 

dicho estudio. Concluyendo así, como se esperaba, que la hipótesis de nulidad se 

rechazó y se aceptó la hipótesis de carácter general del estudio presente, afirmando 

de esta manera la relación existente con las variables, manual de concepto 

empresarial del CAEN y como lo perciben sus egresados de los últimos años, 

Chorrillos, 2018. 

Collazo & Serrano (2019) tuvieron una investigación titulada Campaña 

publicitaria y propuesta de Manual de Identidad Gráfica de una bolsa ecológica para 

la empresa Tocu, Lima 2019, realizada en la UTP, es decir, la Universidad 

Tecnológica del Perú, donde el objetivo principal fue el de determinar la existencia 

de percepción percibida por los clientes más fieles de la empresa conocida como 

Tocu, acerca de una campaña de publicidad, dedicada a bolsas de naturaleza y 

con fines ecológicos, explicar las características del nuevo empaque ecológico, 

especificar los medios de difusión y proponer un manual de identidad gráfica. 

Utilizando métodos híbridos, se utilizan métodos cuantitativos para el diagnóstico, 

con cuestionarios como herramienta principal; a su vez, los métodos cualitativos se 

apoyan en documentos observacionales juzgados por expertos. Nuevamente, se 

utiliza un diseño transversal no experimental, que es aplicativo y descriptivo. Para 

recabar información sobre este tema, se aplicó un cuestionario a 50 usuarios, entre 

varones y mujeres de entre 30 y 45 años, es decir, jóvenes, que participaron en el 

mercado de Bolívar en el distrito Pueblo Libre. A partir de esta investigación se 

reafirma la existencia de personas que comprarán eco-bolsas, que según el 
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cuestionario esperan contribuir a la protección del ambiente y aceptan utilizar un 

tipo alternativo de bolsas para reemplazar las bolsas plásticas existentes. 

Atuncar (2018) realizó una investigación titulada Diseño de un manual de 

identidad gráfica para fortalecer la imagen del centro de estimulación temprana y 

aprestamiento ‘Aprendo Jugando’ del Callao, fue realizada en UTP, su objetivo ha 

sido buscar robustecer la imagen percibida por el público del centro “Aprendiendo 

mientras se juega”, que es una instalación que destaca con su desarrollo que 

estimula tempranamente y apresta, por medio de la iniciativa de un manual 

organizacional de identidad que a su vez es gráfica. El análisis tuvo un diseño no 

empírico de enfoque o clase cualitativa. El grado de averiguación ha sido el 

explicativo o causal. Respecto a la clase de averiguación, se decidió escoger la 

sustantiva, ya que se buscó ofrecer una solución alternativa a la imagen corporativa 

que poseía la organización. Se realizó la aplicación de un cuestionario en 22 

preguntas o ítems, empleando una escala tipo Likert hacia 54 competidores. Se 

alcanzó la conclusión final de que el desarrollar un diagnóstico gráfico situacional, 

previamente del diseño establecido de la iniciativa del manual, coopera de manera 

eficaz a identificar los las debilidades que poseen las recientes partes gráficas del 

centro de estimulación temprana. 

Como antecedentes internacionales, Molina (2016) hizo una investigación de 

título Psicología del color en el marketing “¿las marcas colombianas usan la teoría 

del color para la creación y/o modificación de su imagen corporativa?”, la hizo en 

Universidad de Palermo, tuvo como objetivo importante, consultar si 10 de las 

organizaciones primordiales del mercado de Colombia, utilizan principios 

apuntados a dictar diferentes autores, sin importar su género, sobre de la teoría de 

los colores, para que de esta manera puedan transmitir a sus consumidores más 

fieles, su identidad de corporación, primordialmente mediante sus logos. El análisis 

llevado a cabo ha sido de grado detallado, se recurrió a un enfoque mixto, cualitativo 

y cuantitativo. Responde a un tipo de diseño que es no experimental o no empírico, 

y que además es tipo aplicado. La encuesta se aplicó en 400 usuarios mediante la 

el método metodológico que por conglomerado y de muestreo aleatorio como tipo. 

La primordial conclusión de la averiguación ha sido que, para ni una de las diez 
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organizaciones que fueron analizadas, además su identidad gráfica se refleja en la 

integridad en los colores de las imágenes corporativas de dichas empresas. 

Sinchiguano (2017) hizo una investigación titulada Investigación y propuesta 

de un plan de marketing para el posicionamiento del paradero y restaurante rosa 

flor, en Latacunga, Ecuador, hizo este estudio en la Universidad de Palermo, la 

finalidad consistió en producir costo para el comprador, lo que se consigue 

mediante la utilización de tácticas de comunicación, ingenio humano y marketing. 

En relación a su diseño hablamos de una indagación exploratoria, grado detallado, 

se concentró en una naturaleza cuantitativa como enfoque y fue aplicada como tipo. 

Tuvo 448 encuestados por medio de un muestreo probabilístico. Según el estudio 

se concluyó que el 46% de los individuos encuestadas, no le brindan más grande 

trascendencia a la velocidad en la atención, al 58% no les perjudica el costo y el 

64% no le brindan costo a el aseo. 

Egas y Yance (2018) tienen una investigación titulada Estrategias de 

comunicación interna para fortalecer la identidad corporativa de una empresa de 

seguridad ubicada en la ciudad de Guayaquil – Ecuador, que han realizado en una 

organización de estabilidad que se ubica en esta localidad que está en Guayaquil, 

donde no contaban con estrategias de comunicación de tipo interna, para 

permanecer contactado con sus obreros. La finalidad general de la averiguación ha 

sido el que, con estrategias diversas para diseñar, de efusión de naturaleza interna 

como tipo, para robustecer la imagen gráfica que una compañía estable debe 

mantener. La investigación requirió que se aplicara una indagación de tipo 

exploratorio, a su vez detallado y empleando un enfoque de tipo cuantitativo, donde 

se aplicó la encuesta como técnica, y tomaron en cuenta como población, los 

empleados de la empresa misma, siendo 60 personas en total. Según la 

información y datos recolectados a lo largo de la averiguación, se mostró que hay 

algunos errores y problemas que mantiene la comunicación de manera interna de 

la compañía de estabilidad y que permanecen afectando a la organización de las 

labores en la compañía. La comunicación organizacional del interno de la empresa, 

afecta directamente en la esa productividad de la empresa que, además, por 

periodos no está con la más alta y además en la conducta de los trabajadores. 
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Muñoz, Olarte, Benavides y Rozo (2017) tuvieron un estudio titulado 

Construcción de Brand Book para el programa radial “LE TENGO EL TEMA” de la 

emisora digital de la Fundación Universitaria Unipanamericana, este plan de 

averiguación estuvo destinado en plantear un manual para aplicar en el programa 

de radio titulada “El tema, lo tengo”, perteneciente a un canal emisor llamada, 

Unipanamericana Estéreo, que tuvo la intención para entablar límites adecuados 

para poder usarlos en la imagen corporativa del programa y ayudar a divulgar el 

mismo a lo largo de dicha sociedad, Unipanamericana. Esta indagación se hizo por 

medio del procedimiento cualitativo, en los alumnos de la Fundación Universitaria 

Unipanamericana de Indemnizar realizando uso del instrumento de la encuesta, 

que se aplicó a alumnos de 1ro y 6to semestre de la facultad de comunicación, con 

el propósito de obtener su percepción sobre este programa radial, es de diseño no 

empírico, detallado y de tipo aplicada. Esta indagación tuvo un total de 208 alumnos 

analizados. Los resultados conseguidos en esta averiguación demostraron que la 

percepción que se esperó por dicho programa es plenamente distinta a lo que se 

está llevando a cabo, por ende, el manual podría ser de mucha ayuda, constante, 

y una vez que esa imagen de aquel programa de radio sea atractiva y su contenido 

sea también interesante, se va a poder la atención captar de la sociedad escolar 

para que esta se apropie de dicha organización. 

Vintimilla, Erazo y Narváez (2020) tuvieron una investigación titulada 

Branding e identidad corporativa en el sector financiero popular y solidario, y 

realizada con ayuda de las instalaciones en Universidad Católica de Cuenta. El 

propósito de este análisis ha sido plantear tácticas de branding para mejorar y 

posicionar su nueva imagen que rediseñaron de una fundada por bastante más de 

26 años. Metodológicamente emplearon el enfoque mixto, cualitativo y cuantitativo. 

Utilizando un grado explicativo y un diseño no empírico. El procedimiento inductivo 

y deductivo, aplicándola usando de punto de partida la metodología inductiva con 

datos particulares acercándose así al establecimiento de resultados. La encuesta 

se hizo a un total de 356 personas entre ellas el 60% son de 18 a 27 años. El 

resultado alcanzado ha sido de gran apoyo y brindó una visualización panorámica 

de el caso de hoy de la imagen corporativa de la entidad financiera de análisis. Una 

vez se alcanzaron los resultados y la iniciativa del presente artículo, se otorgó a 
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conocer la verdad del valor de una buena administración de branding en una 

entidad financiera que está en incremento, además se exponen las percepciones y 

los esfuerzos a la administración dinámica de una totalmente nueva imagen 

corporativa. 

En nuestras bases teóricas el autor Currás (2010) describe el concepto de 

Identidad Corporativa de dos formas, concibiéndola a través de términos, algunos 

simbolismos, modos de comunicación, y también comportamientos; en donde la 

marca, a sí misma, pueda proyectarse, y también incluye los modos mencionados, 

dan importancia a un conjunto de elementos esenciales que tienen que ver con lo 

que conforma la empresa objetivamente, que hace que se distinga de otras y 

destaquen por su individualidad. (p. 4). 

El mismo autor, Currás (2010), menciona que, si existe algo que caracterice 

la noción de identidad, es su ubicuidad que es un término que se ha venido 

utilizando con demasiada libertad a través diversos escenarios, sometieron esto a 

investigación, tanto por la práctica como por la literatura académica, además fue 

atribuido y referente con diferentes campos de análisis. Este implica 3 conceptos 

involucrados: identidad organizacional, identidad visual e identidad corporativa. En 

dónde es bastante interesante comprender que la identidad gráfica refiere a la 

representación visual de dicha corporativa, por medio de muchas señales y 

símbolos, teniendo como ejemplo el estilo corporativo, los logotipos, marcas, 

uniformes, vestuarios, etcétera. (Shachtman y Chaje, 1998; Van riel, 1995). 

Respecto a la identidad de la compañía, es muy utilizada en la zona de la 

organización, y por eso se cree que un alto acuerdo de su criterio es debido a Albert 

y Whetten (1985), es eso que los participantes tienen de percepción como central, 

primordial y también representativo, esto con una compañía. Esto significa que se 

usa el concepto para destinar eso que los miembros de la organización sienten y 

consideran en relación a ella, lo cual deriva de la percepción visual sobre los 

atributos primordiales y representativos que la caracterizan. Al final, está la idea 

más usada en la zona del diseño y probablemente la más ambigua, y esta es la 

identidad corporativa. (p. 8). 
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Anudado a esto tenemos que Salvador y Montes (2016) indicar que, en 

medio, en que la identidad gráfica corporativa a su vez, también es entendida como 

una manera de decir que es simbólica sobre la imagen corporativa o concepto en 

una compañía, donde se plasma en un libro, guía o apartado con normas de cómo 

utilizarlo correctamente y que definen los métodos para su correcto uso, la identidad 

gráfica de una organización. La compañía tiene dos funciones. El denominativo, por 

una parte, y por otro, representar los atributos. De esta forma, debe haber una 

equidad que simboliza del concepto organizacional, el diseño y una identidad 

gráfica como si fuera un conjunto de beneficios que se deben comunicar. (p. 3). 

Se podría decir además que el término de identidad es paradójico y 

contradictorio. Tiene una magnitud psicológica, interna, especial de cada persona; 

sin embargo, además, una magnitud sociológica, puesto que la persona está 

insertada en medios sociales e históricos que van creando esta identidad. (Yanes 

& Morales, 2016, p. 8). 

Sin embargo, para Caldevilla (2009) la identidad empresarial de una marca 

se manifiesta de manera física. Y esto señala los distinguidos gráficos de una 

identidad en una compañía. La identidad organizacional es directamente dirigido o 

ligado al desarrollo e historia de una corporación, su cultura corporativa y sus 

proyectos. Contiene un logotipo que se convierte en la parte principal de la 

identificación, ya que comprime como significa toda una entidad. Así mismo, los 

elementos que apoyan, están también contenidos en el manual de identidad 

organizacional. Sin embargo, la identidad visual no puede ni debe construirse a 

partir de un logotipo. (p. 6). 

Esto nos lleva a reflexionar que el hecho de disponer de un logotipo, según 

Silverstein y Fiske (2003), los valores excepcionales de la empresa transmitidos a 

por medio una clara imagen de marca, logra ser relevante, superior o comparable 

a la calidad esperada del servicio o producto que se ofrece. (p. 3) No solo se tiene 

al logo, elemento representante de la empresa, como elemento del concepto 

corporativo que representa la identidad, y esta es, a su vez, reflejada en un 

Brandbook o Manual de Marca. 
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Pero antes de explicar cuáles son los otros elementos fundamentales de la 

identidad corporativa, hay que recordad a De la Fuente (2019) que nos dice que el 

concepto organizacional sobre la organización a investigar, forma parte elemental 

de los estándares más notables perteneciente a una empresa, se debe a que influye 

en cada uno de los puntos claves de la administración. A veces, existe una 

confusión entre la identidad organizacional y con la imagen y además también con 

la cultura de la empresa, sin embargo, cada uno tiene su propia idiosincrasia. 

Además de todo eso, el concepto organizacional de una marca empieza por 

el mismo nombre empresarial, que debe llamar la atención y ser capaz de ser 

llamativo y establecerse en el consumidor a nivel mental hasta quedarse dentro de 

sus recuerdos, esto se llama posicionamiento. No obstante, mediante la identidad 

organizacional se proyecta el aspecto corporativo de dicha compañía, es decir, su 

personalidad o carácter, cómo se determina la empresa frente a su público en 

general. 

Tenemos la posibilidad de conceptualizar el logotipo como la acción verbal 

o el sentido que transmite la organización al cliente, por medio del color, forma y 

tipografía. El logotipo comúnmente está en compañía de un isotipo o anagrama que 

ayuda a conceptualizar la imagen de la organización, y, en muchas situaciones, es 

capaz de transmitir sensaciones o comunicar por sí mismo. (De la Fuente, 2019, p. 

10). 

Esto se complementa con lo que dicen Bravo, Matute y Pina (2016) por 

medio de la implementación de un eslogan o una identidad visual diferenciada como 

colores corporativos, logotipos, arquitectura física o de marca, etc., puede brindar 

un espacio para la construcción de su propio estilo que permitirá que su empresa 

posicionarse en la mente del consumidor con más facilidad, y diferenciarlo de otras 

empresas. (p. 58). 

Como elemento corporativo, el color juega un papel fundamental tanto para 

reflexionar sobre la realidad como para atraer la atención, especialmente con la 

población juvenil. Se deben analizar los medios de comunicación más influyentes 

para ellos, que son tres, (internet, cine y revistas), para determinar que estos 
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medios a color, a todo color y demasiado color; son muy llamativos para los nuevos 

medios, especialmente internet como no, además su consumo está asociado a una 

modernidad que es social; y su carácter informativo y su relación con la verdad no 

se olvidan, pero también ofrecen también un llamativo elemento lúdico, una 

combinación de información y también de entretenimiento. Estos medios de 

transmisión de mensajes, que están dirigidos a la parte más joven de la población, 

escogen diversos diseños de iluminación que a menudo se centran en el color. 

(Olmo, 2006, p. 112). 

Respecto a la tipografía Subiela (2013) explica que es una parte fundamental 

al momento de realizar el desarrollo sobre la identidad gráfica de la marca u 

organización. Y en el mismo sentido, como veremos a continuación, esta identidad 

gráfica se transforma en uno de los pilares más importantes dónde se articula la 

comunicación corporativa y sobre los que se crea la imagen de la organización. (p. 

44). 

Este mismo autor Subiela (2013) expresa que el tipo de letra, o tipografía, 

que se utiliza en un logotipo de cualquier marca, está vinculada de forma cultural a 

una serie llena de beneficios con los que la compañía quiere verse identificado. La 

tipografía no solo transmite un sentido lingüístico, también tiene un sentido gráfico. 

La letra editada es un símbolo semiótico cuyo significante, la representación gráfica, 

puede adoptar formas muy diversas, por lo que su significado importante, el 

significado lingüístico, permanece inalterado. Sin embargo, la diferente 

representación gráfica de la letra tiene la posibilidad de generar un sentido que va 

más allá del sentido lingüístico estable. Y eso le da a cada diseño una personalidad 

específica. (p. 43). 

Estos elementos se encuentran en el Brandbook o manual de identidad de 

una compañía, que según Duarte (2010) es esencial para que las PYMES logren 

utilizar los sitios web para robustecer sus marcas e incrementar la diferenciación, 

así como robustecer el posicionamiento para incrementar el elevado costo percibido 

de los consumidores. En este sentido, la marca es un mecanismo clave para atraer 

y retener consumidores y debería conjugarse con la identidad corporativa que tiene 

cada organización. (p. 79). 
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Después de un proceso mesurado de segmentación del mercado, las 

tácticas de posicionamiento son decisivas y elementales para el desarrollo de las 

restantes tácticas de marketing. Como resultado, no habrá ningún académico o 

especialista en marketing que ignore su importancia y cuyos recursos controlarán 

con mayor precisión sus tácticas. (Coca, 2007, p. 6). 

Por su parte, el concepto de posicionamiento de marca se definió siguiendo 

la tradición de Ries y Trout (1981) como una contienda por la mente del consumidor; 

aceptando una postura exclusiva en la mente del público en relación con un grupo 

bastante específico y diferenciador de las asociaciones. El posicionamiento es la 

manera en que una compañía desea que los consumidores perciben, consideran y 

sienten sobre su marca ante las ocupaciones de la competencia. La idea de 

posicionamiento de marca es como el sitio en la mente de los clientes que una 

marca desea tener. 

Todo va de la mano con la percepción que según Briceño (2002) es el 

mecanismo que conecta a las personas con el medio ambiente; durante los 

recorridos, entre otras cosas, alimentar las características visuales, auditivas y 

acústicas más importantes; porque los humanos tienen la capacidad de elegir, 

reaccionar y actuar solo en lo que despierta su interés. (p. 86). 

También debemos tener en cuenta que la percepción, según Lachat (2012) 

es la manera natural y subconsciente de interpretar el alrededor con base en 

vivencias y aprendizajes pasados. Argumentamos que percibir visualmente es una 

práctica de conocimiento definido por una vivencia previa, el entorno, el ámbito, la 

motivación y los valores culturales, contrariamente a la religión que está muy 

profunda y arraigada en el Occidente, que la imagen es mundial y verdadera. (p. 

87). 

El consumidor debería dictaminar por cuál marca elegir y la táctica de 

segmentación posibilita a los productores eludir la competencia frontal en el 

mercado diferenciando las ofertas no solo por costo, sino además por propiedades 

del producto, mensajes publicitarios y procedimiento de comercialización, o sea, 
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diferenciando todas las ofertas del marketing mix. (Fernández y Aqueveque, 2001, 

p. 2). 

Para finalizar, se favorece el uso de las fuerzas de una organización 

productiva que compite en el mercado porque se evitan los enfrentamientos 

personales. Por lo general, el oponente está representado como máximo por una 

marca o una idealización comercial. De esta forma, surgen disputas éticas en la 

lucha por conquistar al cliente. Sin embargo, no basta con vencer a tu rival. El 

oponente debe estar completamente derrotado. Solo caduca por completo si la 

mayoría de los consumidores no compran a un competidor. (León y Blanco, 2008, 

p. 43). 

III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de la investigación 

3.1.1. Enfoque de investigación 

Esta indagación que se manifiesta a nivel presencial, usa el enfoque del tipo 

y naturaleza cuantitativa debido a que este enfoque tiene un proceso de indagación 

que se concentra en la medición numérica. Observa el proceso a modo de colección 

de datos y lo examina para contestar a sus cuestiones de indagación. Este 

procedimiento usa estudios estadísticos. Se da desde la colección, medición de 

límites, compra de frecuencia y demografía. (Otero, 2018, p.3). 

3.1.2. Tipo de investigación 

Adicional, se emplea con un fin específico, un tipo de indagación aplicado, 

que de acuerdo con Vargas (2009) busca aplicar el uso de los conocimientos que 

se adquirieron paralelamente y que también otros se obtienen, se adquieren luego 

de haber aplicado la utilización y práctica sistemática en averiguación. (p. 6). 

3.1.3. Nivel de investigación 

El grado de indagación va a ser correlacional, debido a que se relaciona con 

una investigación no empírica, ya que busca describir la relación entre dos 

fenómenos y en qué condiciones se plantean, paralelamente que establecen 

diversas razones del proceso, fenómeno o comportamiento. (Escobar y Bilbao, 

2020, p. 62). 
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3.1.4. Diseño de investigación 

Relacionado con un diseño específico, dicha indagación, fue de tipo no 

experimental, pues su primordial objetivo es obtener prueba de la interacción causa 

impacto de un fenómeno, además que no se usan cambiantes manipuladas 

además de tratarse de variables que no son susceptibles de todo tipo de 

manipulación, y también que no sea viable haberla manipulado por ningún tipo de 

causa, sea ética o administrativa, tampoco de asignación aleatoria referente a los 

competidores. (Atos, López y Benavente, 2013, p. 1047). 

3.2. Variables y operacionalización 

Tabla N°1: Identificación de variables 

Variables Naturaleza Escala Categoría 

V1 
Manual de Marca 

(Identidad Corporativa) 
Cualitativa Nominal Independiente 

V2 Posicionamiento Cualitativa Nominal Independiente 

Fuente: Elaboración propia 

3.2.1. Operacionalización de la variable 

Al realizar el desarrollo, para llevar a cabo lo esencial, se desglosó las 

variables para descomponerlas de acuerdo al tema escogido para realizar la 

presente investigación. Debido a ello, la matriz de operacionalización llegó a la 

conclusión del proceso y el orden de la presente investigación, teniendo como punto 

de partida la variable primera fundamentada con la ayuda del renombrado teórico 

Brea (2020), para seguir desde un tema que se escogió, identidad corporativa que 

fue determinada gracias a Meza (2016), otro teórico experto, finalmente con la 

segunda variable determinada por el teórico Mir (2015), finalizando con la medición 

de escala. (Véase en el anexo 1) 

3.2.2. Variable 1: Manual de Marca 

 La variable inicial de la presente investigación desarrollada, fue el manual de 

marca, según Brea (2020) el brandbook o manual corporativo recopila los 

elementos de una marca, específicamente de la identidad organizacional, visual e 



 

18 

 

imagen empresarial, además que explica claramente el uso que debe y que no se 

debe hacer tanto entre en el interior de la empresa como en los exteriores. (p. 23). 

Dimensiones: 

• Ideas sobre marca 

• Prácticas de diseño 

Indicadores: 

• Concepto de la Marca 

• Valores de Marca 

• Percepción Visual 

• Equilibrio visual 

3.2.3. Temática 

El tema escogido a desarrollar y acompañar la variable inicial fue el del 

concepto, o identidad, corporativo de una organización inmobiliaria, Privia, donde 

según Meza (2016) el estándar más relevante para una organización es el del 

concepto corporativo, donde influye en todos los puntos de su administración. 

Dichos términos se relacionan con la marca, la imagen y la cultura de la 

organización. Al producir una identidad, se hace una excepción entre 2 recursos, 

visual y verbal. (p. 16). 

Dimensiones: 

• Elementos de Identidad Conceptual 

• Elementos de Identidad Visual 

Indicadores 

• Nombre 
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• Visión y Misión 

• Imagotipo 

• Eslogan 

• Colores Institucionales 

• Tipografía Institucional 

• Usos correctos 

• Usos Incorrectos 

• Acompañamientos 

3.2.4. Variable 2: Posicionamiento 

La segunda variable es el posicionamiento, que, respecto a un manual de 

marca, para Mir (2015) mostró que según el posicionamiento de la identidad 

corporativa es el hecho de manipular una imagen y oferta organizacional a nivel de 

diseño referida a lograr emplear un espacio en la mente del público objetivo, que 

se distingue de otras marcas. (p. 106). 

Dimensiones: 

• Liderazgo en ventas 

• Calidad de producto o servicio 

Indicadores: 

• Mercado 

• Beneficios 

• Atributos 
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• Calidad y precio 

3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población 

Los expertos Argimon y Jimenez (2019) mencionan que estos usuarios 

escogidos se definen dependiendo de los puntos clave de selección que fueron 

establecidos de acuerdo con los protocolos y también en base a las características 

determinadas que incluyen el aspecto psicográfico y demográfico (p. 143). Debido 

a ello, la población determinada para el proyecto de la presente indagación será 

finita y limitada, pues se obtendrán de parte de aquellos clientes potenciales que la 

empresa Privia tiene, un total de 180. 

3.3.2. Muestra 

Argimon y Jimenez (2019) mencionan que cuando se refieren a la muestra 

establecida, se refieren a los usuarios serán estudiados dentro de la investigación, 

estableciendo que un porcentaje mínimo y no máximos de aquellos candidatos que 

conforman el conjunto de una población de estudio. (p.149) 

Referente al tamaño de la muestra se determinó que corresponderá a 122 

clientes potenciales que fueron determinados por los clientes antiguos que ya 

compraron un departamento en otro proyecto grande de la empresa detrás de 

Privia, Vienna, donde el resultado resultó con un procedimiento estadístico 

matemático que responde a una población finita referente de una fórmula. (Véase 

en el anexo 4) 

Sobre la fórmula que se aplicó se concluye y se calcula que, la muestra es 

un total de 122 usuarios. 

3.3.3. Muestreo 

Utilizar la técnica del muestreo de tipo probabilístico aleatorio y simple, fue 

lo que se decidió, y que según autores como Grove y Gray (2019) mencionan que 

todas y una de las personas mantienen una posibilidad por igual de ser 

seleccionado para una muestra al aumentar su participación dentro del estudio de 
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investigación, donde un usuario solo aparece como máximo en la muestra, una sola 

vez. 

3.4. Técnica e instrumento de recolección de datos 

3.4.1. Técnica de recolección de datos 

Según Sáez (2017) para almacenar información segmentada y relevante, se 

llevó a cabo el uso de una técnica, procesar las notas que fueron recolectadas, 

destacando para que el problema pueda ser medido, siendo una de ellas la 

conocida encuesta, que consiste en realizar diversas preguntas, (p. 76) Debido a 

ello, la técnica conocida como encuesta fue requerida para esta investigación, para 

realizar, con cada dimensión, preguntas que fueron planteadas por las variables y 

la temática. 

3.4.2. Instrumento 

De igual manera, Sáez (2017) determina las herramientas conocidas como 

instrumentos, para hacer referencia a una herramienta de uso específico y aplicada 

con la que se obtienen características importantes, necesarias e interesantes, a su 

vez, usar como técnica la encuesta, es adquirir diversos instrumentos, tales como 

el más conocido, test, cuestionario, o escala. (p. 93). 

Es así como se llevó a cabo realizar una colecta de datos relevantes y 

diversos en el estudio presente, por medio de un instrumento, un cuestionario, que 

contaba 18 preguntas que se distribuyeron en dos conjuntos, la sección de la 

primera variable, siendo esta la del manual de marca y a su vez con la temática 

escogida siendo esta identidad corporativa que contó con 13 preguntas y el 

segundo conjunto perteneciente a la variable posicionamiento, que contó con 5 

preguntas.  

Las preguntas se efectuaron por medio de la de Likert, teniendo preguntas 

de naturaleza politómica, es decir, que se tomó en cuenta los valores siguientes: 

- Totalmente de acuerdo (5) 

- De acuerdo (4) 



 

22 

 

- Ni en acuerdo ni desacuerdo (3) 

- En desacuerdo (2) 

- Totalmente en desacuerdo (1) 

3.4.3. Validez 

El teórico Ibáñez (2015) dice que dicha validez, es un grado para medir 

aquello pretendiente y real, por medio del instrumento, dónde el instrumento en su 

fiabilidad es una condición necesaria para su valoración, lo que el contenido 

resuelve por medio de las cuestiones que abarca (p.186). 

Fue evaluado el instrumento que se realizó, por profesores de la Universidad 

Católica Luis Amigó, quienes tienen el grado de Magister, los cuales llevan una 

trayectoria en la investigación. 

Donde según esta prueba binomial, el instrumento con que se mide resultó 

con validez, debido a que es < 0.05, tal y como se observó en la significación 

bilateral (de manera exacta), donde se obtuvo un 0.012, confirmando así que se 

validó correctamente. (Véase en el anexo 5) 

3.4.4. Confiabilidad 

Como resultado, en esta investigación se ha realizado el Alpha de Cronbach 

como prueba de fiabilidad. Ventura (2017) mencionó que es la prueba importante y 

punto clave para poder determinar el nivel de certeza y precisión de los 

instrumentos que fueron utilizados. 

Por ello, es decir, referente al cálculo que se obtuvo por medio de probar el 

Alfa de Cronbach, para obtener como resultado mostrado, 0,931, siendo un valor 

que demuestra que el instrumento es de una alta confiabilidad. 

3.5. Procedimientos 

La información y datos que se aplicaron, se vio recolectada a través de libros 

digitales, algunos fueron comprados vía internet, a través de búsqueda de datos en 

distintos links de la web, artículos indexados y para adquirir las respuestas del 
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cuestionario, se logró obtener debido a recolectar datos. Recolectada desde una 

encuesta a través Google Forms, la cual fue distribuida por redes sociales 

incluyendo y más utilizada la red social WhatsApp, donde se adjuntó el encale a 

una página web, donde los envíos se dieron coordinando a su vez con los 

encargados de la marca Privia, para una mayor confiabilidad sobre sus clientes 

potenciales que fueron los encuestados. 

Las preguntas de la encuesta aplicada se llegaron a formular debido a los 

diversos indicadores pertenecientes a las variables, obteniendo respuestas de tipo 

Likert. Previamente a la aplicación de dicha encuesta, se llevó a cabo en primer 

lugar la validez de dos expertos en dicho tema, posteriormente se llevó a emplear 

a 122 clientes potenciales para la marca Privia. Finalmente, después de la 

obtención de la información relevante, se procedió a usar el estadístico software 

IBM SPSS, ya que la obtención de los resultados de la validez y la confiabilidad son 

necesarios. 

3.6. Métodos de análisis de datos 

Debido a realizar y estudiar a nivel cuantitativo en su enfoque, se realizaron 

análisis estadísticos inferenciales y descriptivos basados en la recopilación 

obtenida por medio del cuestionario aplicado a través de Google Forms, para luego 

descargar un archivo con aquellos resultados y cambiar las que son de tipo numeral 

1 al 5, es decir Likert referente a su tipo, según como se indicó anteriormente. 

Posteriormente a ello, fueron pasados a la aplicación de naturaleza software 

informático, IBM SPSS Statistics en su actualización 25, para la obtención de una 

validez y fiabilidad de la herramienta conocida como instrumento. Mencionan 

Torrado, Reguant y Vilá (2018), indicando dicho programa donde su naturaleza es 

de una aplicación informática de escritorio, creado para lograr a nivel y forma 

estadística, un sistema de análisis que implementa tablas y adicional, gráficos (p. 

64). 

3.6.1. Análisis descriptivos 

El instrumento se completó con 122 clientes potenciales de la marca Privia, 

y se tuvo como objetivo describir la determinación sobre la existente relación de las 

variables el manual de marca sobre la identidad corporativa de Privia y el 
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posicionamiento en los clientes potenciales, Lima, 2022. De las 18 preguntas, la 

frecuencia de los datos son las siguientes:  
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Pregunta N° 1: El concepto de primera vivienda de Privia es fácil de percibir en el 

manual 

Figura N° 1: Gráfico hecho de barras del ítem 1 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Interpretación: Se observa en la figura Nº 1, de la muestra, 7 (6%) persona, está 

totalmente en desacuerdo con que el concepto de primera vivienda de Privia sea 

fácil de percibir en el manual de marca, el 7 (6%) persona, está en desacuerdo, 0 

(0%) personas, ni de acuerdo ni en desacuerdo, 54 (44%) personas, de acuerdo, 

para terminar, 54 (44%) personas, totalmente de acuerdo. Se visualiza que es fácil 

de percibir el concepto de primera vivienda de Privia en el manual de marca. 
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Pregunta N° 2: La marca Privia transmite seguridad a través del manual 

Figura N° 2: Gráfico hecho de barras del ítem 2 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Interpretación: Se observa en la figura Nº 2, de la muestra, 12 (10%) 

personas, están totalmente en desacuerdo con que la marca Privia transmite 

seguridad a través del manual, 0 (0%) personas, están en desacuerdo, 0 (0%) 

personas, ni de acuerdo ni en desacuerdo, 30 (25%) personas, de acuerdo y 80 

(65%) personas, totalmente de acuerdo. Se visualiza que es fácil de percibir que a 

través del manual de marca la marca Privia transmite seguridad. 
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Pregunta N° 3: El manual de marca resulta llamativo 

Figura N° 3: Gráfico hecho de barras del ítem 3 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Interpretación: Se observa en la figura Nº 3, de la muestra, 0 (0%) personas, 

se encuentran totalmente en desacuerdo con el hecho del manual de marca resulta 

llamativo, 12 (10%) personas, están en desacuerdo, 12 (10%) personas, ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, 48 (40%) personas, de acuerdo y 50 (40%) personas, 

totalmente de acuerdo. Se visualiza que es fácil de percibir que el manual de marca 

resulta llamativo. 
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Pregunta N° 4: El contenido de la información del manual de marca está bien 

organizado 

Figura N° 4: Gráfico hecho de barras del ítem 4 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Interpretación: Se observa en la figura Nº 4, de la muestra, 6 (5%) personas, 

se encuentran totalmente en desacuerdo con que, dicho contenido de los datos del 

manual de marca está bien organizado, 6 (5%) persona, está en desacuerdo, 0 

(0%) personas, ni de acuerdo ni en desacuerdo, 30 (25%) personas, de acuerdo y 

80 (65%) personas, totalmente de acuerdo. Se visualiza que es fácil de percibir el 

contenido de la información del manual de marca está bien organizado. 
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Pregunta N° 5: En la identidad corporativa, el nombre de la empresa es fácil de 

recordar 

Figura N° 5: Gráfico hecho de barras del ítem 5 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Interpretación: Se observa en la figura Nº 5, de la muestra, 12 (10%) 

personas, se encuentran totalmente en desacuerdo con el hecho de, en el concepto 

corporativo, el nombre de dicha organización es fácil de recordar, el 0 (0%) 

personas, están en desacuerdo, a su vez, 6 (5%) personas, no están de acuerdo ni 

están en desacuerdo, desde luego, 36 (30%) personas, están de acuerdo y 68 

(55%) personas, se encuentran totalmente en de acuerdo. Se visualiza que es fácil 

de percibir que, el nombre de la marca Privia se recuerda fácilmente, en la identidad 

corporativa. 
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Pregunta Nº 6: En la identidad corporativa, la visión y misión de la empresa Privia 

resulta interesante 

Figura N° 6: Gráfico hecho de barras del ítem 6 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Interpretación: Se observa en la figura Nº 6, de la muestra, 6 (5%) persona, 

se encuentran totalmente en desacuerdo con el hecho real de, en el concepto 

corporativo, visión y misión de la empresa Privia resulta interesante, 0 (0%) 

personas, están en desacuerdo, 18 (15%) personas, ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 66 (55%) personas, de acuerdo y 32 (25%) personas, totalmente de 

acuerdo. Se visualiza que es fácil de percibir que, en la identidad corporativa, la 

misión y visión de la empresa Privia resulta interesante. 
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Pregunta N° 7: En la identidad corporativa, el logo de Privia es atractivo 

Figura N° 7: Gráfico hecho de barras del ítem 7 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Interpretación: Se observa en la figura Nº 7, de la muestra, 0 (0%) personas, 

se encuentran totalmente en desacuerdo con el hecho de, en la identidad 

corporativa, el logo creado para Privia es atractivo, 0 (0%) personas, están en 

desacuerdo, 16 (15%) personas, ni de acuerdo ni en desacuerdo, 36 (30%) 

personas, de acuerdo y 68 (55%) personas, totalmente de acuerdo. Se visualiza 

que es fácil de percibir que, en la identidad corporativa, el logo de Privia es atractivo. 
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Pregunta N° 8: El eslogan deja claro las intenciones de la empresa en la identidad 

corporativa 

Figura N° 8: Gráfico hecho de barras del ítem 8 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Interpretación: Se observa en la figura Nº 8, de la muestra, 0 (0%) personas, 

se encuentran totalmente en desacuerdo con que el eslogan deja claro las 

intenciones de la empresa en la identidad corporativa apreciada en el manual, el 6 

(5%) personas están desacuerdo, 6 (5%) personas, no están de acuerdo ni están 

en desacuerdo, 30 (25%) personas, se encuentran acuerdo y 80 (65%) personas, 

totalmente de acuerdo. Por ello y visualizando lo fácil como percepción que el 

eslogan deja claro las intenciones de la empresa en la identidad corporativa 

apreciada en el manual. 
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Pregunta N° 9: Los colores corporativos se adecúan con el concepto 

Figura N° 9: Gráfico hecho de barras del ítem 9 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Interpretación: Se observa en la figura Nº 9, de la muestra, 0 (0%) personas, 

se encuentran totalmente en desacuerdo a través de su opinión de los corporativos 

colores se adecúan con el concepto, 12 (10%) personas, están desacuerdo, 6 (5%) 

personas, no están de acuerdo ni están en desacuerdo, 24 (20%) personas, de 

acuerdo y 80 (65%) personas, totalmente acuerdo. Por ello visualizando lo fácil de 

percibir que son los colores corporativos de Privia se adecúan con su concepto. 
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Pregunta N° 10: La tipografía corporativa resulta creativa y moderna 

Figura N° 10: Gráfico hecho de barras del ítem 10 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Interpretación: Se observa en la figura Nº 10, de la muestra, 0 (0%) 

personas, se encuentran totalmente desacuerdo opinando respecto a la tipografía 

corporativa que resulta creativa y moderna, 12 (10%) personas, está desacuerdo, 

6 (5%) personas, no están de acuerdo ni desacuerdo, 54 (45%) personas, acuerdo 

y 50 (40%) personas están totalmente acuerdo. Entonces determinando así que 

visualizar que es fácil de percibir que la tipografía corporativa de Privia resulta 

creativa y moderna. 
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Pregunta N° 11: El logo de Privia se aprecia bien sobre un fondo claro 

Figura N° 11: Gráfico hecho de barras del ítem 11 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Interpretación: Se observa en la figura Nº 11, de la muestra, 0 (0%) 

personas, se encuentran totalmente desacuerdo con el hecho del logo 

perteneciente a Privia se aprecia bien sobre un fondo claro, 6 (5%) persona, está 

desacuerdo, 6 (5%) personas, no están de acuerdo ni desacuerdo, 24 (20%) 

personas, acuerdo y un total de 86 (70%) personas, totalmente acuerdo. Se 

visualiza que es fácil de percibir que el logo de Privia se aprecia bien sobre un fondo 

claro. 
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Pregunta N° 12: El logo de Privia no se aprecia bien sobre un fondo oscuro 

Figura N° 12: Gráfico hecho de barras del ítem 12 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Interpretación: Se observa en la figura Nº 12, la muestra, 72 (59%) 

personas, se encuentran totalmente desacuerdo con su opinión respecto al logo de 

Privia donde es nula su apreciación sobre un fondo oscuro, 36 (30%) personas, 

están en desacuerdo, 0 (0%) personas, ni de acuerdo ni en desacuerdo, 6 (5%) 

persona, de acuerdo y 8 (6%) persona, totalmente de acuerdo. Se visualiza que es 

fácil de percibir que el logo de Privia se aprecia bien sobre un fondo oscuro. 
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Pregunta N° 13: Las imágenes son más atractivas recortadas en formas diferentes 

Figura N° 13: Gráfico hecho de barras del ítem 13 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Interpretación: Se llega a observar en la figura Nº 13, de la muestra, 0 (0%) 

personas, se encuentran totalmente desacuerdo con su opinión respecto a los artes 

visuales de la marca Privia son más atractivas recortadas en formas diferentes, así 

como se muestra en el manual, 6 (5%) personas, está desacuerdo, 6 (5%) 

personas, no están de acuerdo ni desacuerdo, 30 (25%) personas, de acuerdo y 80 

(65%) personas, totalmente acuerdo. Es por ello que las imágenes de la marca 

Privia son más atractivas si están recortadas en formas diferentes. 
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Pregunta N° 14: La inmobiliaria Privia resaltaría entre otras inmobiliarias por sus 

beneficios 

Figura N° 14: Gráfico hecho de barras del ítem 14 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Interpretación: Se llega a observar en dicha figura Nº 14, la muestra, 0 (0%) 

persona, están totalmente en desacuerdo con que la inmobiliaria Privia resaltaría 

entre otras inmobiliarias por sus beneficios, 6 (5%) personas, está desacuerdo, 6 

(5%) personas, no están de acuerdo ni desacuerdo, 30 (25%) personas, acuerdo y 

80 (65%) personas, totalmente acuerdo. A su vez logra observarse que la 

inmobiliaria Privia resaltaría entre otras inmobiliarias por sus beneficios. 
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Pregunta N° 15: Los beneficios que ofrece Privia resultan interesantes 

Figura N° 15: Gráfico hecho de barras del ítem 15 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Interpretación: Se llega a observar la figura Nº 15, de la muestra, 0 (0%) 

personas, están totalmente en desacuerdo con que los beneficios que ofrece Privia 

resultan interesantes, 0 (0%) personas, están desacuerdo, 6 (5%) persona, ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, 36 (30%) personas, de acuerdo y 80 (65%) personas, 

totalmente de acuerdo. Por ello la visualización es fácil de percibir que Privia ofrece 

beneficios interesantes. 
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Pregunta N° 16: La marca Privia resalta por encima de otras inmobiliarias 

Figura N° 16: Gráfico hecho de barras del ítem 16 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Interpretación: Se llega a la observación, la figura Nº 16, de la muestra, 0 

(0%) personas, están totalmente en desacuerdo con que la marca Privia resalta por 

encima de otras inmobiliarias, 6 (5%) persona, está desacuerdo, 6 (5%) persona, 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, 36 (30%) personas, acuerdo y 74 (60%) personas, 

totalmente acuerdo. Debido a ello se llega a visualiza que es fácil de percibir que la 

marca Privia resalta por encima de otras inmobiliarias. 
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Pregunta N° 17: Las áreas comunes resultan una idea atractiva 

Figura N° 17: Gráfico hecho de barras del ítem 17 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Interpretación: Se llega a observar la figura Nº 17, de la muestra, 0 (0%) 

personas, están totalmente en desacuerdo con que las áreas comunes entre los 

departamentos resultan una idea atractiva, 0 (0%) personas, están en desacuerdo, 

12 (10%) personas, ni de acuerdo ni en desacuerdo, 42 (35%) personas, de 

acuerdo y 68 (55%) personas, totalmente de acuerdo. Se visualiza que resulta una 

idea atractiva que haya áreas comunes entre los departamentos. 
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Pregunta N° 18: Adquirir un departamento con ayuda de un bono estatal resulta 

interesante 

Figura N° 18: Gráfico hecho de barras del ítem 18 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Interpretación: Se llega a observar la figura Nº 18, de la muestra, 0 (0%) personas, 

están totalmente en desacuerdo con que adquirir un departamento con ayuda de 

un bono estatal resulta interesante, 6 (5%) personas, está desacuerdo, 6 (5%) 

personas, no están de acuerdo ni desacuerdo, 30 (25%) personas, acuerdo y 80 

(65%) personas, totalmente acuerdo. Así mismo, visualizar lo interesante que es 

adquirir un departamento con ayuda de un bono estatal. 

3.6.2. Análisis inferencial 

Realizar un análisis de naturaleza inferencial fue posible gracias a que se 

utilizaron los resultados del instrumento, apoyándose en ellos para llegar a la 

obtención de la comprobación de las establecidas hipótesis, debido a ello se llegó 

a emplear Rho de Spearman, de tipo y naturaleza no paramétrica ya que se usó 

Kolmogorov-Smirnov en la prueba realizada y referida a la normalidad, se debió a 

que fue mayor que 50 la muestra y debido a ello la significancia en su valor fue 
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0,000 donde se comprueba de esta manera, la información obtenida, siendo estos, 

anormales. 

Prueba de Hipótesis General 

HI: Existe una relación significativa entre el manual de marca sobre la identidad 

corporativa de Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales de Lima, 2022. 

Ho: No existe una relación significativa entre el manual de marca sobre la identidad 

corporativa de Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales de Lima, 2022. 

Tabla N° 2: Cuadro de correlación entre las variables manual de marca sobre la 

identidad corporativa y posicionamiento. 

Correlaciones 

 

Manual de 

Marca sobre 

la Identidad 

Corporativa 

Posicionamiento 

Rho de Spearman Manual de Marca sobre 

la Identidad Corporativa 

Coeficiente de correlación 1,000 ,865** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 122 122 

Posicionamiento Coeficiente de correlación ,865** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 122 122 

Fuente: Programa estadístico IBM SPSS 

Interpretación: Se llegó a verificar en dicha tabla de puesto N°8 el valor 

cuya naturaleza es significante resultó de un valor menor a 0,05 lo cual es de 0,000. 

Al tener un coeficiente de correlación de valor 0,865 siendo este > a 0,7 y < a 0,9; 

mantiene una correlación positiva alta. Por consecuencia, se llega a rechazar la 

hipótesis nula aceptando así la hipótesis positiva de la presente investigación. De 

esta forma significativa se afirma la existencia de una relación entre el manual de 
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marca sobre la identidad corporativa de Privia y el posicionamiento en los clientes 

potenciales de Lima, 2022. 

Prueba de Hipótesis Específica 1 

HI: Existe una relación significativa entre las ideas sobre marca del manual de 

marca sobre la identidad corporativa de Privia y el posicionamiento en los clientes 

potenciales de Lima, 2022. 

Ho: No existe una relación significativa entre las ideas sobre marca del manual de 

marca sobre la identidad corporativa de Privia y el posicionamiento en los clientes 

potenciales de Lima, 2022. 

Tabla N° 3: Cuadro de correlación entre las variables ideas sobre marca y 

posicionamiento. 

Correlaciones 

 

Ideas sobre 

marca Posicionamiento 

Rho de Spearman Ideas sobre marca Coeficiente de correlación 1,000 ,889** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 122 122 

Posicionamiento Coeficiente de correlación ,889** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 122 122 

Fuente: Programa estadístico IBM SPSS 

Interpretación: Se llegó a verificar en dicha tabla de puesto N°9 el valor 

cuya naturaleza es significante resultó de un valor menor a 0,05 lo cual es de 0,000. 

Al tener un coeficiente de correlación de valor 0,889 siendo este > a 0,7 y < a 0,9; 

mantiene una correlación positiva alta. Por consecuencia, se llega a rechazar la 

hipótesis nula aceptando así la hipótesis positiva de la presente investigación. De 

esta forma significativa se afirma la existencia de una relación entre las ideas sobre 
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marca del manual de marca sobre la identidad corporativa de Privia y el 

posicionamiento en los clientes potenciales de Lima, 2022. 

Prueba de Hipótesis Específica 2 

HI: Existe una relación significativa entre la práctica del diseño del manual de marca 

sobre la identidad corporativa de Privia y el posicionamiento en los clientes 

potenciales de Lima, 2022. 

Ho: No existe una relación significativa entre la práctica del diseño del manual de 

marca sobre la identidad corporativa de Privia y el posicionamiento en los clientes 

potenciales de Lima, 2022. 

Tabla N° 4: Cuadro de correlación entre las variables práctica del diseño y 

posicionamiento. 

Correlaciones 

 

Práctica del 

diseño Posicionamiento 

Rho de Spearman Práctica del diseño Coeficiente de correlación 1,000 ,820** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 122 122 

Posicionamiento Coeficiente de correlación ,820** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 122 122 

Fuente: Programa estadístico IBM SPSS 

Interpretación: Se llegó a verificar en dicha tabla de puesto N°10 el valor 

cuya naturaleza es significante resultó de un valor menor a 0,05 lo cual es de 0,000. 

Al tener un coeficiente de correlación de valor 0,820 siendo este > a 0,7 y < a 0,9; 

mantiene una correlación positiva alta. Por consecuencia, se llega a rechazar la 

hipótesis nula aceptando así la hipótesis positiva de la presente investigación. De 

esta forma significativa se afirma la existencia de una relación entre la práctica del 
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diseño del manual de marca sobre la identidad corporativa de Privia y el 

posicionamiento en los clientes potenciales de Lima, 2022. 

Prueba de Hipótesis Específica 3 

HI: Existe una relación significativa entre los elementos de identidad conceptual de 

Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales de Lima, 2022. 

Ho: No existe una relación significativa entre los elementos de identidad conceptual 

de Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales de Lima, 2022. 

Tabla N° 5: Cuadro de correlación entre las variables elementos de identidad 

conceptual y posicionamiento. 

Correlaciones 

 

Elementos de 

identidad 

conceptual Posicionamiento 

Rho de 

Spearman 

Elementos de identidad 

conceptual 

Coeficiente de correlación 1,000 ,825** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 122 122 

Posicionamiento Coeficiente de correlación ,825** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 122 122 

Fuente: Programa estadístico IBM SPSS 

Interpretación: Se llegó a verificar en dicha tabla de puesto N°11 el valor 

cuya naturaleza es significante resultó de un valor menor a 0,05 lo cual es de 0,000. 

Al tener un coeficiente de correlación de valor 0,825 siendo este > a 0,7 y < a 0,9; 

mantiene una correlación positiva alta. Por consecuencia, se llega a rechazar la 

hipótesis nula aceptando así la hipótesis positiva de la presente investigación. De 

esta forma significativa se afirma la existencia de una relación entre los elementos 

de identidad conceptual de Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales 

de Lima, 2022. 
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Prueba de Hipótesis Específica 4 

HI: Existe una relación significativa entre los elementos de identidad visual de Privia 

y el posicionamiento en los clientes potenciales de Lima, 2022. 

Ho: No existe una relación significativa entre los elementos de identidad visual de 

Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales de Lima, 2022. 

Tabla N° 6: Cuadro de correlación entre las variables elementos de identidad visual 

y posicionamiento. 

Correlaciones 

 

Elementos de 

identidad visual Posicionamiento 

Rho de Spearman Elementos de 

identidad visual 

Coeficiente de correlación 1,000 ,762** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 122 122 

Posicionamiento Coeficiente de correlación ,762** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 122 122 

Fuente: Programa estadístico IBM SPSS 

Interpretación: Se llegó a verificar en dicha tabla de puesto N°12 el valor 

cuya naturaleza es significante resultó de un valor menor a 0,05 lo cual es de 0,000. 

Al tener un coeficiente de correlación de valor 0,762 siendo este > a 0,7 y < a 0,9; 

mantiene una correlación positiva alta. Por consecuencia, se llega a rechazar la 

hipótesis nula aceptando así la hipótesis positiva de la presente investigación. De 

esta forma significativa se afirma la existencia de una relación entre los elementos 

de identidad visual de Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales de 

Lima, 2022. 
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3.7. Aspectos éticos 

Este estudio tiene aspectos éticos que, desde un principio, se basaron en la 

normativa específica de la Universidad César Vallejo, aplicando la normativa según 

el manual de la APA. 

Se continuó gestionando sobre la base de la confidencialidad y honestidad, 

lo que significa que toda la información obtenida se utiliza exclusivamente con fines 

de aprendizaje. Además, los datos no se procesan porque cada resultado se 

obtiene a través de un instrumento, cuestionario, que se realizó por medio de 

Google Forms, para posteriormente de lo cual las respuestas se transfieren a un 

archivo de tablas de microsoft. Para continuar con esto, se ha importado el software, 

el programa estadístico SPSS, y con esta interpretación y análisis se puede realizar, 

a partir de la validez y confiabilidad de la herramienta con la fórmula KR20. 

En conclusión, se sometió a la prueba Turnitin, comprobando cualquier forma 

o intento de plagio, demostrando de esta forma un alto nivel de autenticidad que los 

distintos datos consecuentes que generó en el presente estudio poseen, 

confirmando así que se respetan en partes que se citaron, los derechos de los 

autores y determinando que no existe falsificación de contenido natural o artificial 

ni plagio en el presente proyecto. 

IV. RESULTADOS 

En la sección presente del estudio, se hizo recopilación detallada de toda la 

información obtenida del análisis descriptivo e inferencial, basándonos en aquellos 

datos de naturaleza estadística expuesta en los párrafos anteriores. 

En referencia a los datos obtenidos en la primera pregunta, podemos inferir 

que el concepto de primera vivienda de la empresa Privia es correctamente 

identificable con la identidad de la misma y se relaciona correctamente con la 

filosofía que maneja la entidad. Esto se debe a que se analizó a 122 usuarios de 

estudio, de las cuales el 54% (44 encuestados) están de acuerdo y 44% (54 

personas) totalmente de acuerdo con el concepto de primera vivienda. Por otro 

lado, 7 personas (6%) están totalmente en desacuerdo, 7 personas (6%) están en 

desacuerdo y ninguna persona ni de acuerdo ni en desacuerdo. Esto refleja una 
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amplia diferencia entre las personas que están de acuerdo y las que no están de 

acuerdo, reflejando que es fácil de percibir el concepto de primera vivienda de Privia 

dentro del manual de marca gracias que la mayoría de los usuarios encuestados 

opinaron de esa forma. 

Con respecto a la segunda premisa, se determinó que la seguridad de los 

departamentos de la marca Privia se transmite en el manual de identidad de forma 

correcta, de la misma y tiene que ver con el concepto que maneja la entidad. Esto 

se debe a que se analizó a 122 usuarios de estudio, de las cuales el 25% (30 

encuestados) están de acuerdo y 65% (80 personas) totalmente de acuerdo con 

que la seguridad de los departamentos de la marca se ve reflejada en su identidad 

corporativa. Por otro lado, 12 personas (10%) están totalmente en desacuerdo, 

ningún porcentaje de los encuestados está en desacuerdo y ninguna persona ni de 

acuerdo ni en desacuerdo. Esto nos dice que existe una gran diferencia de cantidad 

de usuarios que opinan si están de acuerdo y las que opinan que no están de 

acuerdo, dejando como resultado que es rápido encontrar que los valores de la 

marca y sus servicios se reflejan en el manual de marca de dicha identidad. 

Relacionándose en la tercera premisa expuesta en el formulario que se llevó 

a cabo para la recolección de datos, se afirmó la existencia de una fuerte relación 

existente entre la identidad visual de la empresa y percepción presentada en el 

manual de marca. Esto se debe a que de las 122 personas que participaron en el 

estudio de investigación, el 39% (48 personas) y el 41% (50 personas) se 

encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo, respectivamente, en relación a la 

pregunta realizada en el punto número tres del cuestionario, que tiene que ver con 

la identificación de la llamada percepción de la marca de parte de los clientes 

potenciales de la misma. Gracias a estos datos, comprobamos que existe una gran 

cifra que predomina y es de las personas que están de acuerdo y totalmente de 

acuerdo, ya que, se realizó un profundo análisis y un exhaustivo proceso creativo 

con la intención de desarrollar un pertinente documento que nos sirva de guía para 

utilizar la línea gráfica de la marca, en el cual pudimos plasmar un manual 

corporativo llamativo de manera que la línea gráfica que lo acompaña sea bien 

percibida por parte de los clientes. 
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En referencia a los datos extraídos de la cuarta pregunta, se determinó que 

las características presentadas sobre el equilibrio de la empresa Privia es 

correctamente identificable en el manual de marca del mismo. Esto se debe al 

análisis de 122 usuarios de estudio, de las cuales el 25% (30 personas) están de 

acuerdo y 65% (80 encuestados) totalmente de acuerdo con la organización 

correctamente diseñada del manual de marca. Por todo lo contrario, 6 personas 

(5%) están totalmente en desacuerdo, 6 personas (5%) están en desacuerdo y 

ninguna persona ni de acuerdo ni en desacuerdo lo que refleja que existe una 

excelente organización de los elementos en el libro de identidad desarrollado para 

la empresa. 

En el quinto ítem del cuestionario de preguntas para la recaudación de datos, 

se asegura la nomenclatura de la marca, Privia, se recuerda con facilidad. Esto se 

debe a que se analizó a 122 usuarios de estudio, de las cuales el 30% (36 personas 

encuestadas) se encuentran de acuerdo, a su vez, 55% (65 personas) totalmente 

acuerdo con el nombre de la marca Privia es fácil de recordar, en la identidad 

corporativa. Por otro lado, 12 personas (10%) están totalmente en desacuerdo, 

ningún porcentaje de los encuestados está en desacuerdo y 6 personas (5%) ni de 

acuerdo ni en desacuerdo. Esto nos dice que existe una gran diferencia de cantidad 

de usuarios que opinan si están de acuerdo y las que opinan que no están de 

acuerdo, dejando como resultado que es fácil recordar el nombre de la entidad, 

siendo este Privia. 

En el ítem seis, el lograr apreciar bien la visión y misión de la marca Privia, 

ya que según el gráfico N°6, 66 (55%) personas, de acuerdo y 32 (25%) personas, 

totalmente de acuerdo. Se puede visualizar de esto que es fácil de percibir que, en 

la identidad corporativa, la visión y misión de la empresa Privia resulta interesante 

para la mayoría de encuestados, sin embargo, 6 (5%) personas, se encuentran 

totalmente desacuerdo con el concepto corporativo, la visión y misión de la empresa 

Privia resulta interesante, 0 (0%) personas, están en desacuerdo, 18 (15%) 

personas, ni de acuerdo ni en desacuerdo donde los clientes no pudieron haber 

comprendido en identificar que era la misión y visión. 
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Para el ítem siete, fue de cómo se viene a reflejar el imagotipo de la 

organización en el manual de marca, donde fue congruente el nivel con el que se 

aprobó, empezando por el grupo con mayor porcentaje de aprobación donde 104 

(85%) están de acuerdo y totalmente de acuerdo, pero 16 (15%) personas, ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, no dejando a ningún usuario encuestado con opiniones 

negativas al respecto, esto se debió porque se colocó un buen imagotipo dentro de 

la identidad corporativa, por lo tanto, los clientes podían apreciarlo y entenderlo 

claramente. El porcentaje de 0% de personas que estuvieron en desacuerdo fue 

probablemente porque el imagotipo estuvo claro y la gran mayoría de usuarios 

encuestados pudieron comprender el concepto y les pareció atractivo el imagotipo 

de dicha marca. 

Referente al ítem ocho, se determinó enfocándose si eslogan del logo lo 

vuelve innovador y creativo, porque cuenta con una buena fuente tipográfica, y los 

valores de la marca se ven bien reflejados en este, donde un 25% (30 personas), 

de acuerdo y 80 (65%) personas, totalmente de acuerdo. Además, teniendo en 

cuenta que 0 (0%) personas, están totalmente en desacuerdo con que el eslogan 

deja claro las intenciones de la empresa en la identidad corporativa apreciada en el 

manual, el 6 (5%) persona, está en desacuerdo, 6 (5%) persona, ni de acuerdo ni 

en desacuerdo, la razón de ellos se debió a que es muy probable que la minoría no 

entendiera el concepto y no les haya quedado claro las intenciones de la empresa 

en la identidad corporativa presente en el manual. 

Para el ítem nueve, tenía como determinación saber si los colores 

corporativos se adecuaban con el concepto, al estar mejor visible en el libro de 

identidad corporativo, en donde los valores fueron decisivos para determinar que 

un grupo de 24 (20%) personas se encontraban de acuerdo y 80 (65%) personas, 

totalmente de acuerdo visualizando que si es fácil de percibir los colores corporativos 

presentes en el manual. Por otro lado, se observó que, de la muestra, 0 (0%) 

personas, está totalmente en desacuerdo referente a que los colores corporativos 

se adecúan con el concepto, 12 (10%) personas, están en desacuerdo, 6 (5%) 

persona, ni de acuerdo ni se encuentran desacuerdo, ese motivo se debe a que 

había la existencia de una apreciación más favorable viniendo de la mayoría de 

encuestados hacia los colores corporativos. 
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En el ítem diez, enfocado en la fuente tipográfica escogido para representar 

la identidad de la marca Privia presente en el manual, tenemos que 54 (45%) 

personas se encontraron de acuerdo y 50 (40%) personas, totalmente de acuerdo 

con la fuente tipográfica escogida para representar la identidad corporativa, a pasar 

de que un 0 (0%) personas, está totalmente en desacuerdo referente a que en la 

tipografía corporativa resulta creativa y moderna, 12 (10%) personas, está en 

desacuerdo, 6 (5%) persona, ni de acuerdo ni en desacuerdo, aunque no existe 

una exacta razón para este resultado, se mejora con el tiempo a pesar de ser una 

minoría. 

Para el ítem once, se buscaba lograr una mejor visibilidad en el uso de los 

colores y para ello se usó un apartado en el manual de la identidad corporativa para 

los usos correctos, en donde encuentra fácilmente valores estadísticos bien 

recibidos y positivos, de un 90% (110) de este grupo de usuarios encuestados en 

de acuerdo y totalmente acuerdo, 5% (6 personas) no están de acuerdo ni 

desacuerdo y 5% (6 personas) desacuerdo y también totalmente desacuerdo, 

gracias a que se utilizó la técnica de diseño pensador, lluvia de ideas, se llegó a los 

valores esperados, que es un iterativo desarrollo en progreso, utilizado para 

determinar de forma más exacta las necesidades del usuarios. 

Con referente al ítem doce, consistió en determinar específicamente lo 

expuesto en el libro del concepto o identidad era incorrecto, usar correctamente los 

elementos sobre fondos de colores, en donde los valores estadísticos fueron muy 

diferentes al resto de ítems, teniendo un 11% (14 encuestados) a que se 

encontraban en de acuerdo y totalmente de acuerdo, esto se debe por el hecho de 

que la pregunta habla de usos incorrectos de los elementos expresados dentro del 

libro de concepto corporativo, recibiendo entonces las respuestas esperadas que 

se utilizó manteniendo una consistencia en los redactados contenidos, a su vez se 

mantuvieron valores que aumentaban en el negativo aspecto con el porcentaje de 

89 (108 personas) totalmente desacuerdo y en desacuerdo. 

Para el ítem trece, en busca de enfocar la importancia e innovadora atractiva 

que fueron la implementación de elementos extras para recortar las imágenes 

corporativas y complementar los artes digitales de la marca Privia, se tuvo valores 
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muy aceptables al encontrar de un 90% (110 usuarios) opinando en de acuerdo y 

totalmente de acuerdo, a diferencia de un 10% (12 personas) en desacuerdo  y 

totalmente en desacuerdo, la cual fue determinante al identificar la mayor valoración 

respecto a esta nueva propuesta innovadora partiendo de estos elementos nuevos, 

estos datos sirvieron para lograr un mejor objetivo y saber que el manual está muy 

bien explicado, es gracias a que se emplearon bocetos para ejecutar el manual de 

marca, trayendo así un resultado favorable con la empresa. 

Para el ítem catorce, era saber que tan fácil era resaltar en el mercado 

empleando el nuevo manual de marca para destacar los beneficios de la marca 

Privia, por consiguiente, los valores obtenidos correspondiente fueron de 110 

usuarios (65%) en donde el grupo estaba en de acuerdo y totalmente de acuerdo, 

sin embargo, para el resto de personas encuestadas, el valor fue de 10% (12 

usuarios) siendo un valor esperado y positivo para la propuesta, sabiendo así que 

la mayoría de usuarios encuestados opinan que el manual ayudaría a que la 

empresa pueda resaltar entre otras por sus beneficios, teniendo en consideración 

que la minoría quizás tengan buenas experiencias por parte de otras empresas o 

no entendieran bien el manual corporativo. 

En el ítem quince, se enfocó en buscar lo interesantes que son los beneficios 

ofrecidos por parte de Privia reflejados en el manual de marca, se tuvo datos más 

que aceptables al tener un 95% (116) en de acuerdo y totalmente de acuerdo, se 

dio a conocer donde usó los moodboard, que resultó usando de distintos referentes 

de tipo visual para comunicar el concepto y estilo de la marca Privia a través del 

manual, a diferencia de un 5% (6 personas) que seguramente no comprendieron o 

no demostraron interés en los beneficios que ofrecía la marca. 

Con respecto al ítem dieciséis, el fácil entendimiento del concepto y lo que 

significa la marca Privia por parte de los usuarios se ve reflejado al momento de 

interactuar con el manual y reflejarlo en las opiniones, dando así un total de 110 

usuarios encuestados (90%) se encontraban favorables con lo que ofrecía la marca, 

demostrando estar en de acuerdo y totalmente de acuerdo a que la marca Privia 

resalte encima de otras inmobiliarias, mientras que el resto de las personas 

encuestadas, 10% (12) opinaban lo contrario, encontrándose en desacuerdo y ni 
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de acuerdo ni en desacuerdo, quizás porque no comprendieron los beneficios que 

representa Privia y que podría resaltar por encima de su competencia. 

Para el ítem diecisiete, encontrar un tiempo de interacción con otras 

personas en áreas comunes fuera de los departamentos de Privia dentro del mismo 

edificio, fue para mejorar de forma fundamental, a profundidad, la percepción del 

cliente encuestado, ellos siempre buscan una experiencia mejor, demostrando así 

que los datos estadísticos fueron positivos de un 90% (110 personas) con de 

acuerdo y totalmente de acuerdo, la razón fue que resultan una idea atractiva que 

haya áreas comunes entre los departamentos y debido a eso, los valores 

estadísticos en lo negativo fueron bajos con tan solo un 10% (12 personas) que no 

están seguras y opinan ni de acuerdo, ni en desacuerdo. 

En el ítem dieciocho, si el manual se adecuaron los distintos beneficios de la 

marca Privia, uno de ellos fue el de un bono estatal que los usuarios apreciaron y 

les resultó interesante, es por ello que se ve reflejado en los valores positivos siendo 

estos de un 90% (110 personas) en de acuerdo y totalmente de acuerdo, esto se 

ha dado gracias a los beneficios que la marca Privia ofrece, siendo el más resaltante 

la de un bono estatal para adquirir uno de sus departamentos, se refleja claramente 

en el manual y en el concepto de la empresa, dado que se los valores negativos 

bajos que se obtuvieron fueron tan solo 5% (6 personas) opinando que están en 

desacuerdo, y 6 personas (5%) que no están seguros opinando no están de 

acuerdo, ni se encuentran desacuerdo. 

Hipótesis general: Manual de marca sobre la identidad corporativa de Privia 

y el posicionamiento en los clientes potenciales. 

Dado al resultado obtenido de Rho Spearman, procediendo a analizar que la 

cifra estadística obtenida sobre la significancia, se halló como un valor (p = 0.000 < 

0.05), un resultado inferior al dato de referencia, debido la razón descrita, se llegó 

a aceptar esta hipótesis positiva del presente estudio y fue rechazada la hipótesis 

de nulidad, debido a esto tanto, hay evidencia de existir sobre una relación de 

significancia mediante el manual de marca sobre la identidad corporativa de Privia 

y el posicionamiento en los clientes potenciales de Lima, 2022. De la misma forma, 
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se llegó a obtener basándose en dicha correlación, el resultado de 0.865, por ello 

se indicó la correlación de tipo positiva alta que se obtuvo dentro de dichas variables 

mencionadas. Debido a ello, el manual de marca se percibió de manera correcta 

por las personas encuestadas ya que basándose en las necesidades fue basado, 

respecto a la marca. 

Por otra parte, como consecuencia de la hipótesis de naturaleza específico 

1 de Rho de Spearman, la cifra estadística obtenida sobre la significancia, se halló 

como un valor (p = 0.000 < 0.05), un resultado inferior al dato de referencia, debido 

la razón descrita, se llegó a aceptar esta hipótesis positiva del presente estudio y 

fue rechazada la hipótesis de nulidad, debido a esto tanto, hay evidencia de existir 

sobre una relación de significancia mediante las ideas sobre marca del manual de 

marca sobre la identidad corporativa de Privia y el posicionamiento en los clientes 

potenciales de Lima, 2022. A su vez, se llegó a obtener basándose en dicha 

correlación, el resultado de 0.889, por ello se indicó la correlación de tipo positiva 

alta que se obtuvo dentro de dichas variables, ideas sobre marca del manual de 

marca sobre la identidad corporativa de Privia y el posicionamiento en los clientes 

potenciales. 

Además, como consecuencia de la hipótesis de naturaleza específico 2 que, 

basado en el Rho de Spearman, la cifra estadística obtenida sobre la significancia, 

se halló como un valor (p = 0.000 < 0.05), un resultado inferior al dato de referencia, 

debido la razón descrita, se llegó a aceptar esta hipótesis positiva del presente 

estudio y fue rechazada la hipótesis de nulidad, debido a esto tanto, hay evidencia 

de existir sobre una relación de significancia mediante la práctica del diseño del 

manual de marca sobre la identidad corporativa de Privia y el posicionamiento en 

los clientes potenciales de Lima, 2022. De la misma forma, se llegó a obtener 

basándose en dicha correlación, el resultado de 0.820, por ello se indicó la 

correlación de tipo positiva alta que se obtuvo dentro de dichas variables, la práctica 

del diseño del manual de marca sobre la identidad corporativa de Privia y el 

posicionamiento en los clientes potenciales. Por consiguiente, el diseño del manual 

de la marca se organizó correctamente aprovechando al máximo los elementos 

corporativos. 
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Consecuentemente, la hipótesis de naturaleza específico 3 de Rho de 

Spearman, la cifra estadística obtenida sobre la significancia, se halló como un valor 

(p = 0.000 < 0.05), un resultado inferior al dato de referencia, debido la razón 

descrita, se llegó a aceptar esta hipótesis positiva del presente estudio y fue 

rechazada la hipótesis de nulidad, debido a esto tanto, hay evidencia de existir 

sobre una relación de significancia mediante los elementos de identidad conceptual 

de Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales de Lima, 2022. Con más 

razón debido al valor correlativo de 0.825, indicando que la hipótesis de naturaleza 

específico 3, mantuvo de correlación positiva alta mediante los elementos de 

identidad conceptual de Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales. Por 

lo que, dichos fundamentos expuestos en el manual de marca, tuvo una información 

conceptual bien organizada y que fue percibida correctamente por las personas 

involucradas. 

Finalmente, en la última hipótesis de naturaleza específico 4, se probó el 

método Rho de Spearman, donde la cifra estadística obtenida sobre la significancia, 

se halló como un valor (p = 0.000 < 0.05), un resultado inferior al dato de referencia, 

debido la razón descrita, se llegó a aceptar esta hipótesis positiva del presente 

estudio y fue rechazada la hipótesis de nulidad, debido a esto tanto, hay evidencia 

de existir sobre una relación de significancia mediante los elementos de identidad 

visual de Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales de Lima, 2022. 

Además, se llegó a obtener basándose en dicha correlación, el resultado de 0.762, 

por ello se indicó la correlación de tipo positiva alta que se obtuvo dentro de dichas 

variables, elementos de identidad visual de Privia y el posicionamiento en los 

clientes potenciales. Basándonos a esto, podemos decir que la marca se vio 

reflejada correctamente en la identidad verbal descrita en el manual de marca. 

Para resumir, se afirma un nuevo manual de marca que en base a la 

identidad corporativa de Privia, se aceptó y se recibió correctamente por las 

personas, acordado con la información estadística recopilada, por ello, hay una 

existencia de sinergia positiva entre las dimensiones y variables. 
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V. DISCUSIÓN 

Llegando a este punto de la investigación presente, se llegarán a mostrar aquellos 

párrafos de discusión, basándose en la información que se obtuvo del estudio 

realizado. Debido a, dicho trayecto, del desarrollo de esta investigación, fue un 

objetivo determinante la sinergia positiva que surgió en el manual de marca sobre 

la identidad corporativa de Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales 

de Lima, 2022. 

Pregunta 1: El concepto de primera vivienda de Privia se percibe fácilmente 

en el manual. 

En ítem 1, trata si el concepto de primera vivienda de Privia se fácil de 

percibir en el manual, en base a la gráfica N°1, llegando a comprobarse al contar el 

total de los usuarios que respondieron la encuesta, detallando el apartado acuerdo 

se llegó a obtener un 44% y para totalmente de acuerdo un 44%, donde dichos 

valores obtenidos, se tuvo aquella buena escala de tipo media alta, y aquello fue 

debido al mostrar el concepto principal de Privia, que es primera vivienda, de forma 

clara y concisa, impactó de manera muy eficiente en los clientes potenciales. 

Basándose en lo detallado en este anterior párrafo, se utilizaron los cimientos de 

teoría del autor Brea que en (2020) informó, que el concepto de una identidad 

corporativa ha sido utilizado en diferentes formas y con mucha permisividad, ellos 

se entienden fácil además de que son simples (p. 42). A su vez, explica el teórico 

fuente, que es bueno utilizarlo también representando las acciones que realiza o 

los valores que presta dicha compañía (Currás, 2010, p. 11). Dicho aspecto se 

puede bien admirar en el estudio escrito por Urbina (2019), que basándose en su 

investigación sobre el concepto de una corporación en lo que respecta a su 

identidad, afirma que se cambió significativamente alrededor de todo el mundo, sin 

embargo, Bravo, Matute y Pina (2016), mencionan que respecto al primer aspecto 

que se pone sobre el concepto de la identidad corporativa es el de interconectar 

cada elemento que conforma la identidad para generar dicho concepto principal. 

Esto nos da por determinación, cuán importante es plantear bien el concepto de 

identidad corporativa en cada pieza gráfica que se realice para dicha corporación 

(p. 36). 
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Pregunta 2: La marca Privia transmite seguridad a través del manual. 

En ítem 2, sobre los valores de la marca Privia en la identidad corporativa de 

su manual, en base a la gráfica N°2, llegando a comprobarse al contar el total de 

los usuarios que respondieron la encuesta, detallando el apartado acuerdo se llegó 

a obtener un 25% y para totalmente de acuerdo un 65%, donde los valores 

estadísticos han permanecido en equilibrio, debido a que los valores de la marca 

Privia cumplen correctamente con los estándares esperados por los clientes y se 

aprecian muy bien en el manual de identidad. Basándose en lo detallado en este 

anterior párrafo, el teórico Vera (2018) explicó que los valores de una marca deben 

cumplir con roles muy importantes, lo primero es que al comunicar algo de debe 

demostrar de forma apropiada los valores que la marca ofrece y lo segundo es que, 

al presentar un contenido, en cualquier pieza gráfica, debe reflejarse la naturalidad 

de los mismos y estar presentes, para poder cumplir con su objetivo (p. 69). Rivas 

y Domínguez (2017), confirman esto al hacer énfasis en resaltar los valores de una 

marca para realizar cada publicación en sus redes sociales, son el fuerte y espíritu 

de una compañía, reflejan el compromiso de las mismas (p. 31). Más aún, con Brea 

(2020) que indica que las palabras no son suficientes para dar a conocer que se 

quiere dar a conocer por una marca, y para ello se requieren de los valores que 

dicha corporación representa, para que se vean reflejados en cada palabra 

compartida por la marca (p. 45). Los aspectos que se y se apreciaron en el estudio 

de los investigadores Carrasco y Rodríguez (2019), se pretende analizar que al 

momento de crear una marca y elaborar las primeras piezas gráficas, es de suma 

estrategia cuidar de la coordinación, consistencia y claridad de los valores que 

sustentan la esencia de la marca. Por lo que la importancia de los valores al 

momento de crear las bases de identidad corporativa para una marca, teniendo 

como punto de partida al manual de marca, es innegable. 

Pregunta 3: El manual sobre identidad corporativa resulta llamativo. 

En ítem 3, sobre cómo se percibe visualmente el manual de marca de Privia, 

en base a la gráfica N°3, llegando a comprobarse al contar el total de los usuarios 

que respondieron la encuesta, detallando el apartado acuerdo se llegó a obtener 

un 40% y para totalmente de acuerdo un 40%, donde los valores estadísticos se 
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mantuvieron en equilibrio, dado que se usaron colores llamativos y una excelente 

paleta de color, para lograr que un contraste y empleando algunos tonos suaves 

como el beige, haciendo de complemento con el coral, dejan claro que 

acompañados de una organización precisa y la resaltante tipografía escogida, se 

respetó las indicaciones de los teóricos de la investigación, donde el conjunto de 

elementos esencialmente organizados en una pieza gráfica son perfectamente 

apreciados por los usuarios calificadores o persuasibles de dicho arte visual (Brea, 

2020, p. 48) y (Meza, 2016, p. 22). Se apreciaron los aspectos en la investigación 

del autor Astos (2018), quien afirma que un manual respetable de una institución 

no es simplemente para que los diseñadores gráficos de dicha institución puedan 

tener una guía en la creación de las piezas gráficas, sino que va más allá al 

contribuir con los miembros de la corporación, se dio de conocimiento a uso de 

aquella herramienta para tener una percepción nueva al identificarse con el centro 

de estudios, entidad o lugar de trabajo. Sin embargo, esto se contradice con lo que 

Echeverría y Medina (2016) afirman, que lo importante de una marca corporativa 

es que todos los clientes puedan apreciar la identidad y llevarse una excelente 

percepción a través de la calidad de los productos ofrecidos por dicha corporación. 

Y, basándose en aquello, que hace que nos permita conocer que se busquen 

exactamente a las personas en un tiempo determinado para buscar información de 

lo que ofrece una marca en específico (Castrezana, 2008, p. 23). La percepción de 

los clientes hacia una marca son fundamentales para determinar si mantiene una 

sólida identidad corporativa bien establecida o una identidad tambaleante donde 

sus trabajadores no se sienten totalmente identificados. 

Pregunta 4: El contenido de la información del manual de marca fue 

organizado correctamente. 

En ítem 4, en base a la percepción del contenido de los datos de la empresa 

Privia sobre el manual de marca, en base a la gráfica N°4, llegando a comprobarse 

al contar el total de los usuarios que respondieron la encuesta, detallando el 

apartado acuerdo se llegó a obtener un 25% y para totalmente de acuerdo un 65%, 

donde los valores estadísticos se mantuvieron en equilibrio y fueron muy positivos 

porque se llegó a emplear una estructura de columnas y guías, distribuías en todo 

el manual para explicar de manera eficiente la información más relevante acerca 
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de la empresa, donde según el teórico Brea (2020) todo el contenido que se ingresa 

en el brandbook debe respetar un equilibrio visual no solo para ser más atractivo 

sin para ser más práctico y coherente para el usuario que lo use, siendo simétrico 

y asimétrico de ser necesario pero siempre respetando y complementando la línea 

gráfica (p. 51). Además, esta idea se complementa muy bien con la que dice García 

(2008), donde explica que es muy importante caracterizar la representación gráfica 

tan vertiginosa, el desorden y el caos que se presentan ocasionalmente como 

actitudes expresivas y estéticas altamente valoradas (p. 29). Más aún que los 

autores Vintimilla, Erazo y Narváez (2020) opinan en su tesis que el diseño puede 

ser observado fácilmente si es caótico y desordenado o si está ordenado de manera 

excelente y vertiginosa, ya sea en un anuncio televisivo, piezas gráficas, un manual 

de marca o una página web, donde los diseños se integran de manera ordenada 

para mantener una buena lectura y un impacto prominente. Dichos aspectos se 

aprecian muy bien con el artículo de Bravo (2004), donde explica que, para un 

mayor aprendizaje en cualquier pieza visual, es importante la lectura, la buena 

lectura natural mejora la percepción y comprensión de cualquier usuario sobre lo 

que está leyendo (p.13). Esto significa que para realizar un manual o cualquier 

pieza gráfica se debe de emplear un excelente equilibrio visual ya que es parte 

fundamental si el emisor desea hacer llegar un mensaje a los receptores. 

Pregunta 5: En la identidad corporativa, el nombre de una marca resulta fácil 

para recordar. 

En ítem 5, sobre el nombre de la empresa se recuerda fácilmente en la 

identidad corporativa, en base a la gráfica N°5, llegando a comprobarse al contar el 

total de los usuarios que respondieron la encuesta, detallando el apartado acuerdo 

se llegó a obtener un 30% y para totalmente de acuerdo un 55%, donde los valores 

estadísticos se mantuvieron en equilibrio y fueron muy positivos, significando la 

importancia de un buen nombre al momento de crear una marca, nuestro teórico 

base (Brea, 2020, p.57), explica esta importancia y como se debe de colocar 

adecuadamente en el libro de identidad corporativo para la claridad de los 

diseñadores a la hora de usarlo para crear una pieza gráfica visual, el nombre debe 

representar el concepto principal de la empresa, los valores y la historia que tiene 

detrás, los usuarios y todo el personal de la empresa deben sentirse identificados 
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con el nombre de la corporación que representan. Más aún que con el autor Pazos 

(2015) opinando que el nombre corporativo debe usarse con seguridad a nivel 

gráfico y a nivel comercial, para evitar inconvenientes y confusiones generados por 

desconocimiento e ignorancia (p. 17). Aquellos aspectos se pueden apreciar 

correctamente en la investigación de Egas y Yance (2018), donde en la 

investigación que realizaron, en el cual indican que para la aprobación correcta de 

un nombre hay que pasar por numerosos pasos y decisiones ya que es la parte 

más importante para conseguir los objetivos planteados por dicha organización. Y 

es así que por esta razón que el uso de un buen nombre incrementa la aceptación 

de la marca en cada publicación o información que se comparta de esta no solo 

con clientes cotidianos, sino que es la mejor opción a considerar y tomar en cuenta 

antes de tratar con cualquier cliente potencial. 

Pregunta 6: En la identidad corporativa, la visión y misión de la empresa 

Privia resulta interesante. 

En ítem 6, sobre cómo se aprecia la visión y misión de la empresa Privia en 

el manual para resultar interesante con los clientes potenciales que se vean 

afectados por el resultado de la implementación de esta, en base a la gráfica N°6, 

llegando a comprobarse al contar el total de los usuarios que respondieron la 

encuesta, detallando el apartado acuerdo se llegó a obtener un 55% y para 

totalmente de acuerdo un 25%, donde los valores estadísticos se mantuvieron en 

equilibrio y fueron muy aceptados, siendo nuestro teórico principal Brea (2020) el 

principal autor de la premisa de que una misión y visión correctamente visible en 

cada arte visual, lleva a un mejor rendimiento de una corporación, aumentando sus 

ingresos y disminuyendo considerablemente la desmotivación de sus trabajadores 

(p. 60). Situación que se llega a establecer cuando Pinillos, Olivares y Rodríguez 

(2016) que indican que la parte esencial de una empresa a la hora de crecer es 

determinar con seguridad la visión y misión que se plantean desde un comienzo, 

para poder transmitir sensaciones y emociones con cada trabajador y cliente 

potencial que la empresa tenga, la mejor forma de llegar al público deseado (p. 33). 

A su vez, con Hashuel (2002) determinó que establecer la misión y visión totalmente 

clara serviría como principal fortaleza para llevar a cabo los objetivos planteados 

por la empresa, compañía o corporación (p. 4). Dicho aspecto se afirmó en el 
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artículo de Zuleta (2004), en donde analizó el uso y manejo coherente de la visión 

para motivar a los trabajadores de una empresa mejorando el rendimiento de la 

misma en un 42% en dicho año, siendo un logro reconocido al mantener una visión 

de sus objetivos enfocados por completo (p. 26). 

Pregunta 7: En la identidad corporativa, el logo de Privia es atractivo. 

En ítem 7, sobre el imagotipo de Privia siendo atractivo en la identidad 

corporativa reflejada en un manual de identidad, en base a la gráfica N°7, llegando 

a comprobarse al contar el total de los usuarios que respondieron la encuesta, 

detallando el apartado acuerdo se llegó a obtener un 30% y para totalmente de 

acuerdo un 55%, donde los valores estadísticos se mantuvieron en equilibrio y 

fueron positivos y bien recibidos, puesto que se emplearon los criterios establecidos 

por nuestro teórico y autor base, Brea (2020) donde cuestiona que no basta con 

tener un excelente nombre que sea fácil de recordar sino que debe representarse 

correctamente por un logo que cause impacte en los usuarios (p. 63). Además de 

aquello, con los autores Caldevilla (2009) y López (2014) en el logotipo de una 

empresa se ven reflejados aquellos de valores además de los puntos clave de dicha 

compañía siendo esta la forma directa de comunicarse con el usuario final (p. 14). 

Aquellos aspectos de apreciarse se pueden en la investigación de Muñoz, Olarte, 

Benavides y Rozo (2017), en donde opinan que la mayoría de empresas que 

fracasan en traer clientes potenciales, se debe a la falta de un logotipo que genera 

sensaciones en dichas personas, como seguridad y confianza, que permitan al 

cliente sentirse satisfechos de recurrir a dicha empresa y adquirir sus productos o 

servicios. 

Pregunta 8: El eslogan deja claro las intenciones de la empresa en la 

identidad corporativa. 

En ítem 8, sobre el eslogan que deja claro las intenciones de la empresa en 

la identidad corporativa y se reflejan en el manual, que en base a la gráfica N°8, 

llegando a comprobarse al contar el total de los usuarios que respondieron la 

encuesta, detallando el apartado acuerdo se llegó a obtener un 25% y para 

totalmente de acuerdo un 65%, donde los valores estadísticos se mantuvieron en 
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equilibrio y fueron positivos y bien recibidos. Ya que el eslogan que acompaña al 

logo de Privia está excelentemente establecido y refleja la seguridad y confianza 

de la marca. Y es que, basándonos en lo mencionado, el autor Brea (2020) indica 

que un buen eslogan que complementa de manera correcta al logotipo, tiende a 

mejorar la confianza de la empresa, transmite seguridad y genera el impacto 

deseado en los clientes, determina el futuro de la organización y enfoca la 

importancia esencial de la percepción que los clientes tienen hacia ella (p. 67). 

Podemos confirmar esta idea con la investigación de la autora Sinchiguano (2017), 

que, citándola, enfocó su idea sobre mantener un eslogan correcto en la empresa 

donde investigaba para mantener la correcta aprobación de gran parte del sector 

de los clientes potenciales. Esto, nos verifica la correcta determinación que los 

clientes potenciales tienen hacia una gran empresa al enfocarse en su eslogan y 

logo (González, 2016, p. 549). 

Pregunta 9: Los colores corporativos se adecúan con el concepto. 

En ítem 9, sobre si los colores corporativos se adecúan correctamente con 

el concepto de la marca Privia, en base a la gráfica N°9, llegando a comprobarse al 

contar el total de los usuarios que respondieron la encuesta, detallando el apartado 

acuerdo se llegó a obtener un 20% y para totalmente de acuerdo un 65%, donde 

los valores estadísticos en general se mantuvieron en equilibrio y fueron muy 

aceptados, con estos valores encontrados se obtiene un alto aprecio sobre los 

colores corporativos determinando así que son un aspecto importante para 

mantener una buena imagen visual al referirse a una marca en particular (Salvador 

y Montes, 2016, p. 21). Por lo que, nuestro autor Meza (2016) fundamenta al opinar 

que fue requisito elemental que en cada pieza gráfica o arte visual de una empresa 

se muestren los colores corporativos no solo para realizarla correctamente sino 

también para resaltarla por encima de otras marcas y para complementar cada 

publicación (p. 152). Además, que de acuerdo con Yanes y Morales (2016), indican 

que los colores corporativos son fundamentales al momento de la creación de una 

marca que junto con el logo y el eslogan determinan el futuro de la empresa porque 

sientan las bases para la realización de absolutamente todos los documentos de la 

empresa y deben establecerse de manera correcta sobre el manual de marca de 

cada organización (p. 713). 



 

64 

 

Pregunta 10: La tipografía corporativa resulta creativa y moderna. 

En ítem 10, sobre como la tipografía corporativa de Privia resulta creativa y 

moderna al reflejarse en el manual de marca, que en base a la gráfica N°10, 

llegando a comprobarse al contar el total de los usuarios que respondieron la 

encuesta, detallando el apartado acuerdo se llegó a obtener un 45% y para 

totalmente de acuerdo un 40%, donde los valores estadísticos se mantuvieron en 

equilibrio y fueron positivos y bien recibidos, se mantuvo la referencia clara del autor 

teórico Meza (2016), donde establecía que la tipografía siendo parte principal a la 

hora de transmitir información por medio de la lectura, debe tratarse con delicadez, 

escoger una buena tipografía que transmita los valores de la marca en el estilo de 

cada palabra (p. 156). Estos aspectos son bien apreciados en la tesis de Molina 

(2016), menciona en sus conclusiones que los clientes potenciales perciben cada 

detalle de la marca cuando leen acerca de esta, ya sea en un artículo, periódico, 

publicación, manual de marca, anuncio visual o audiovisual, siendo la letra el 

principal detalle a tomar en cuenta. La tipografía se percibe visualmente en cada 

producto o servicio al promocionarse, tiene que ser atractiva para que el cliente 

pueda llevarse la mejor experiencia de la marca desde el momento de la consulta 

(Subiela, 2013, p. 39). Esto significa que la tipografía ayuda a aumentar la 

experiencia y son pieza fundamental para llevar a realizarse una compra o venta 

por parte de la empresa. 

Pregunta 11: El logo de Privia se aprecia bien sobre un fondo claro. 

En ítem 11, sobre la facilidad de percibir el logo y elementos de la marca 

Privia sobre los fondos claros, que en base a la gráfica N°11, llegando a 

comprobarse al contar el total de los usuarios que respondieron la encuesta, 

detallando el apartado acuerdo se llegó a obtener un 20% y para totalmente de 

acuerdo un 70%, donde los valores estadísticos se mantuvieron en equilibrio y 

fueron positivos y bien recibidos. El teórico Meza (2016) determinó que la facilidad 

de usar los elementos para crear piezas gráficas de una marca se ve reflejada en 

el buen uso de los mismos (p. 160). Esto se refuerza con lo que dice el tesista 

Urbina (2019) donde indica que establecer un buen logo acompañado de un 

eslogan y elaborado de buenos colores corporativos que representen la marca y su 
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concepto principal, son clave para poder elaborar piezas gráficas de aquella calidad 

que se esperó por parte de los usuarios y clientes. Dicho aspecto se aprecia muy 

bien con lo que dice Gamonal (2014) que en relación a la facilidad del uso que se 

le atribuye a los elementos corporativos de una marca en su manual de marca, se 

considera de fácil uso cuando al usar los elementos corporativos no hay dificultad 

de lograr una pieza gráfica que genere impacto, cuando los elementos se aprecian 

muy bien en fondos claros y oscuros jugando con los colores y la tipografía 

corporativa (p. 15). Esto nos quiere contar que una parte de diseñar un manual de 

marca se debe conocer bien las bases de la marca para evitar problemas o 

inconvenientes, de ser así se puedan solucionar fácilmente. 

Pregunta 12: El logo de Privia no se aprecia bien sobre un fondo oscuro. 

En ítem 12, sobre cómo los elementos del manual no se aprecian bien sobre 

fondos oscuros, en base a la gráfica N°12, llegando a comprobarse al contar el total 

de los usuarios que respondieron la encuesta, detallando el apartado acuerdo se 

llegó a obtener un 30% y para totalmente en desacuerdo un 60%, donde los valores 

estadísticos en general fueron negativos pero al mismo tiempo fueron los más 

esperados, puesto que se emplearon colores corporativos de una paleta de color 

perfecta para representar los valores de la marca Privia, se utilizaron bien y 

plantearon con detalle en el manual de identidad, según explica el teórico Meza 

(2016), cada elemento que compone el manual deben evitarse usar de cierta forma 

y se debe de indicar un apartado para dicha norma de usos incorrectos (p. 162). 

Aquellos aspectos se pueden apreciar correctamente en la tesis de Atuncar (2018), 

donde indica que es esencial indicar de que formas no se deben usar los elementos 

de la marca porque traería las siguientes consecuencias, porque no ayudarían a 

mantener la identidad corporativa al contradecir lo que se expone en las secciones 

de un manual de marca. De igual forma, Bermúdez (2000), informa que es requisito 

fundamental que todo diseño provenga de buenas ideas con fundamento, porque 

las herramientas al momento de elaborar piezas gráficas se dejan guiar por ideas 

claras, conceptos bien establecidos y bases originales, los usos incorrectos se 

establecen para evitar errores y consecuencias (p. 88). Nos lleva que el manual de 

marca de Privia mantiene una composición que trae buenos resultados y establece 
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bien las normas, para evitar problemas e inconvenientes a futuro, con el fin de lograr 

buenos resultados. 

Pregunta 13: Las imágenes son más atractivas recortadas en formas 

diferentes. 

En ítem 13, sobre la satisfacción de ver más atractivas las imágenes 

recortadas en formas diferentes en la identidad corporativa, que en base a la gráfica 

N°13, llegando a comprobarse al contar el total de los usuarios que respondieron la 

encuesta, detallando el apartado acuerdo se llegó a obtener un 25% y para 

totalmente de acuerdo un 65%, donde los valores estadísticos se mantuvieron en 

equilibrio y fueron positivos y bien recibidos, fue un caso muy parecido al que 

explica el teórico Meza (2016), que explicar cuando los diseñadores buscan cubrir 

las necesidades correspondientes a los clientes potenciales, deben de maquillar 

cada presentación de trabajo con elementos que sirvan de complemento a las 

piezas gráficas principales (p. 165). Dichos aspectos se aprecian muy bien dentro 

de lo que explican nuevamente Carrasco y Rodríguez en su tesis (2019) donde 

describen que uno de sus objetivos era el de determinar como los usuarios finales 

perciben el manual de marca para animarse a participar del comercio de una marca, 

esto se logra si observa diseños llamativos, donde el logo y eslogan vienen 

acompañados de elementos complementarios corporativos de buena presentación. 

Un caso similar se aprecia correctamente dentro del artículo de Montalvo (2014), 

explicando que cada imagen y elemento complementan la comunicación por 

completo, ya que transmite sensaciones y emociones que ayudan a decidir de la 

mejor manera posible la empresa de la cual uno adquiere los servicios (p. 83). 

Pregunta 14: La inmobiliaria Privia resaltaría entre otras inmobiliarias por sus 

beneficios. 

En ítem 14, la capacidad de Privia de resaltar entre otras inmobiliarias por 

sus beneficios, refiriéndose a tener total claridad sobre los beneficios que ofrece la 

marca para distinguirse encima de otras marcas del mismo rubro, e inclusive de 

que los usuarios la recomienden al posicionarse de manera correcta en la mente 

de los clientes potenciales, que en base a la gráfica N°14, llegando a comprobarse 
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al contar el total de los usuarios que respondieron la encuesta, detallando el 

apartado acuerdo se llegó a obtener un 25% y para totalmente de acuerdo un 45%, 

donde los valores estadísticos en general se mantuvieron en orden y en su mayoría 

fueron aceptados, según Mir (2015) toda marca debe tener puntos a su favor siendo 

estos llamados valores agregados que sirven para resaltar por encima de otras 

empresas (p. 57). Además, esta idea lo apoyan León y Blanco (2008), puesto que 

la capacidad de una marca para resaltar en el mercado, y más aún si es nueva, 

tiende a esforzarse demasiado sin entender que lo más importante es el valor 

agregado (p. 41). Dichos aspectos se aprecian muy bien dentro de la tesis de 

Muñoz, Olarte, Benavides y Rozo (2017), ya que explican los procesos de 

investigación de mercado donde una marca para poder resaltar debe agregar 

puntos a su favor que destaquen y sean punto clave del crecimiento de la compañía 

para lograr que se posicione correctamente en, de los consumidores, su mente. 

Pregunta 15: Los beneficios que ofrece Privia resultan interesantes. 

En ítem 15, sobre los beneficios que ofrece la marca Privia para que resulten 

interesantes en la mente de los clientes potenciales, que en base a la gráfica N°15, 

llegando a comprobarse al contar el total de los usuarios que respondieron la 

encuesta, detallando el apartado acuerdo se llegó a obtener un 30% y para 

totalmente de acuerdo un 65%, donde los valores estadísticos se mantuvieron en 

equilibrio y fueron positivos y bien recibidos, según el teórico Mir (2015), que opina 

que no basta con diseños creativos para lograr un buen posicionamiento, se debe 

ofrecer beneficios interesantes que den valor a los productos ofrecidos o a los 

servicios prestados por cualquier institución, los colores, la tipografía y los 

elementos complementarios son solo una parte que ayudan pero que no son 

suficientes (p. 63). Dichos aspectos se aprecian muy bien en la tesis de Egas y 

Yance (2018), donde determinaron que antes de llegar a una compra o adquirir un 

servicio, los usuarios recurren a analizar a detenimiento la identidad corporativa de 

una marca, examinando los beneficios que ofrecen y comparándolos con los que 

ofrece la competencia, se vuelven clave antes de llegar al punto final, la decisión 

de compra o adquisición. Esto nos da a conocer la importancia de tener buenos 

beneficios que resulten interesantes además de una buena identidad corporativa 

que parte como base desde un manual de identidad. 
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Pregunta 16: La marca Privia resalta por encima de otras inmobiliarias. 

En ítem 16, el saber cómo resalta la marca Privia por encima de otras 

inmobiliarias, que en base a la gráfica N°16, llegando a comprobarse al contar el 

total de los usuarios que respondieron la encuesta, detallando el apartado acuerdo 

se llegó a obtener un 30% y para totalmente de acuerdo un 60%, donde los valores 

estadísticos en general se mantuvieron en orden y en su mayoría fueron aceptados, 

puesto que, se tomó como prioridad entender a los usuarios finales para que se les 

pueda ayudar a decidirse por una marca en específico de un rubro determinado, 

por lo que, se tenía que lograr que una marca entre tantas resaltara así sea por un 

mínimo beneficio, esto lo mencionó nuestro teórico (Mir, 2015, p. 171). Adicional a 

todo ello, Mulder, Weigel y Collings (2008), pretendieron que cuando una 

organización busca tener competencia, se necesita capacidad para un buen 

desarrollo, capacidad para enfrentar cualquier empresa rival, capacidad para crecer 

y desempeñarse en el autoaprendizaje auténtico y la construcción de 

conocimientos, evitando caer en errores a través de la experiencia, se necesita 

capacidad para resaltar en el mercado (p. 108). La tesis de Atuncar (2018), explica 

que la capacidad para resaltar en el mercado se desarrolla con bases 

fundamentales bien establecidas y se dejan tallado en documentos de suma 

importancia tales como el libro de identidad corporativo, en donde las normas 

prevalecen fundamentales para manejar una excelente identidad corporativa de 

forma original y natural. Esto se fortalece con lo mencionado por Martín y Sánchez 

(2014), donde indican que es factor fundamental presentar las bases de el libro de 

identidad corporativo y así lograr piezas gráficas de grado impactante frente a los 

clientes potenciales que requieran del esfuerzo de la marca para poder lograr llamar 

su atención y adquirir sus productos por encima de los de la competencia (p. 84). 

Pregunta 17: Las áreas comunes resultan una idea atractiva. 

En ítem 17, sobre cómo de atractivas resultan las áreas comunes de Privia, 

en base a la gráfica N°17, llegando a comprobarse al contar el total de los usuarios 

que respondieron la encuesta, detallando el apartado acuerdo se llegó a obtener 

un 35% y para totalmente de acuerdo un 55%, donde los valores estadísticos se 

mantuvieron en equilibrio y fueron positivos y bien recibidos, debido a que se 
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emplearon imágenes, videos, íconos y datos sobre las áreas comunes que ofrece 

como valor agregado una marca (Mir, 2015, p. 72). Según Uribe (2006), cada 

atributo característico que una marca ofrece a sus clientes, sirve de ayuda en la 

decisión final que tengan estos por comercializar con dicha empresa (p. 29). Todo 

esto se refuerza con lo mencionado por Liberal y Sierra (2013) que a pesar de que 

los atributos que ofrece una empresa son necesarios, la realidad, es que son más 

que eso, son fundamentales y un punto clave para idear campañas publicitarias 

partiendo desde una base sólida (p. 913). Describiendo lo mencionado por los 

tesistas Vintimilla, Erazo y Narváez (2020), explicaron que una marca que no 

mantenga bases para progresar a nivel de identidad, la realidad es que no logra 

idear buenas opciones de valor agregado, y sin beneficios o atributos no 

sobresaldrá por encima de otras empresas en el mercado, sin conseguir los clientes 

necesarios, la marca no crecerá lo esperado.  

Pregunta 18: Adquirir un departamento con ayuda de un bono estatal resulta 

interesante. 

En ítem 18, sobre cómo adquirir un departamento con ayuda de un bono 

estatal resulta interesante, en base a la gráfica N°18, llegando a comprobarse al 

contar el total de los usuarios que respondieron la encuesta, detallando el apartado 

acuerdo se llegó a obtener un 25% y para totalmente de acuerdo un 65%, donde 

los valores estadísticos se mantuvieron en equilibrio y fueron positivos y bien 

recibidos, se puede destacar la idea con lo mencionado por el teórico Mir (2015), 

en donde explica detalladamente que parte de persuadir a los clientes potenciales 

para conseguir que compren, es darle beneficios de descuentos, aparte del valor 

agregado que debería tener la marca en si (p. 79). De igual manera, Fuenzalida 

(2002) muestra que las empresas e industrias, tienden a mantener un alto o bajo 

valor agregado, estos se definen por las bases sólidas de una buena identidad 

corporativa, para decidir qué es lo mejor que necesita la marca para complementar 

sus productos o servicios (p. 124). 

Hipótesis general 
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En base a lo obtenido sobre hipótesis general encontrada en esta 

investigación, llegándose a verificar la significancia con un resultado de información 

valorado en 0,000, significando que es de un menor valor respecto a 0,05. Al tener 

de correlación como coeficiente > a 0,7 y < a 0,9; mantiene aquella correlación de 

naturaleza positiva alta. Debido a ello, se rechaza la hipótesis nula y por ende se 

acepta aquella hipótesis general de la investigación. Y se afirma de esta manera 

que hay una existencia de una relación significativa en el manual de marca sobre 

la identidad corporativa de Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales 

de Lima, 2022. Esta es la razón por la que el libro de identidad corporativo 

propuesto contiene elementos base bien definidos que ayudará a que a la marca 

Privia logre tener una identidad corporativa bien establecida y alcance posicionarse 

en la mente de sus clientes potenciales. En base a esta investigación el teórico 

base Brea (2020), explicaba que al elaborar un manual de marca se deben tener 

en cuenta las consecuencias y los beneficios que traerá a la empresa para la cual 

se realiza (p. 167). 

Hipótesis específica 1 

Respecto a lo obtenido sobre hipótesis específica número 1 encontrada en 

esta investigación, llegándose a verificar la significancia con un resultado de 

información valorado en 0,000, significando que es de un menor valor respecto a 

0,05. Al tener de correlación como coeficiente > a 0,7 y < a 0,9; mantiene aquella 

correlación de positiva alta. Debido a ello, se rechaza la hipótesis nula y por ende 

se acepta aquella hipótesis específica 1 de la investigación. Y se afirma así que 

existe una relación significativa entre las ideas sobre marca del manual de marca 

sobre la identidad corporativa de Privia y el posicionamiento en los clientes 

potenciales de Lima, 2022. Dado el resultado de estos valores, se deben a que el 

nuevo manual de marca, mantiene la simetría en su esquema, ayuda a que el peso 

visual esté equilibrado, se establece la base para futuras creaciones de arte digital 

y está desarrollado con piezas gráficas fundamentales para impulsar el crecimiento 

de la marca Privia, logrando hacer que la empresa destaque por encima de otras 

inmobiliarias. Dicho aspecto, nos lleva a pensar en lo mencionado por el teórico 

base Brea (2020) donde indica que, respecto a los elementos del manual de 

identidad, se realizan en relación con los colores corporativos y el logo, permitiendo 
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que la marca se desarrolle de mejor manera y facilite el uso de sus elementos a los 

diseñadores de la empresa (p. 84). 

Hipótesis específica 2 

Ahora, a lo obtenido sobre hipótesis específica número 2 encontrada en esta 

investigación, llegándose a verificar la significancia con un resultado de información 

valorado en 0,000, significando que es de un menor valor respecto a 0,05. Al tener 

de correlación como coeficiente > a 0,7 y < a 0,9; mantiene aquella correlación de 

positiva alta. Debido a ello, se rechaza la hipótesis nula y por ende se acepta 

aquella hipótesis específica 2 de la investigación. Y se afirma así que existe una 

relación significativa entre la práctica del diseño del manual de marca sobre la 

identidad corporativa de Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales de 

Lima, 2022. Dichos valores que se obtuvieron fueron la representación de un 

excelente manejo del contenido de las bases gráficas sobre la información 

primordial que describe la marca. Más aún, teniendo en cuenta que el manual va a 

trascender a través del tiempo y de distinto personal, que, de acuerdo con lo que 

estable el teórico Meza (2016), el diseño de una identidad corporativa para una 

empresa, describe el futuro de la misma a nivel de crecimiento, puesto que se aplica 

lo descrito para realizar cada pieza gráfica para dicha empresa (p. 79). Por lo que, 

estamos de acuerdo con lo que menciona el autor, apoyando la idea de que la 

identidad corporativa bien definida de una marca, logra traer muchos beneficios 

para la misma. 

Hipótesis específica 3 

Basándose en lo obtenido sobre hipótesis específica número 3 encontrada 

en esta investigación, llegándose a verificar la significancia con un resultado de 

información valorado en 0,000, significando que es de un menor valor respecto a 

0,05. Al tener de correlación como coeficiente > a 0,7 y < a 0,9; mantiene aquella 

correlación de positiva alta. Debido a ello, se rechaza la hipótesis nula y por ende 

se acepta aquella hipótesis específica 3 de la investigación. Y se afirma así que 

existe una relación significativa entre los elementos de identidad conceptual de 

Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales de Lima, 2022. Estos valores 



 

72 

 

se determinaron en la especificación demostrada gracias a los resultados que se 

obtuvieron al emplear una fuerte identidad corporativa diseñada para una marca en 

crecimiento, para un mayor entendimiento de los elementos y llegar fácilmente a 

los usuarios finales. Nuestro teórico base, Meza (2016) menciona que la identidad 

corporativa va más allá que lo que la empresa refleja a nivel personal, significa 

saber transmitir mensajes hacia los clientes potenciales con la mayor rapidez 

posible (p. 142). Es por ello que uno de los objetivos alcanzados fue el de crear una 

identidad corporativa que haga de la marca algo innovador y diferencial. 

Hipótesis específica 4 

Para finalizar, en lo obtenido sobre hipótesis específica número 1 encontrada 

en esta investigación, llegándose a verificar la significancia con un resultado de 

información valorado en 0,000, significando que es de un menor valor respecto a 

0,05. Al tener de correlación como coeficiente > a 0,7 y < a 0,9; mantiene aquella 

correlación de positiva alta. Debido a ello, se rechaza la hipótesis nula y por ende 

se acepta aquella hipótesis específica 4 de la investigación. Y se afirma así la 

existencia de una relación significativa entre los elementos de identidad visual de 

Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales de Lima, 2022, parte de los 

valores que se obtuvieron se debieron a que tanto el logo como el nombre y el 

eslogan, fueron los más esperados y aprobados por los usuarios diferenciándose 

en la competencia, que fue rechazada en su mayoría. Dado esto, nuestro teórico 

Mir (2015) recalca que una aprobación de identidad corporativa se logra cuando la 

marca queda impregnada en la mente de los consumidores (p. 151). Esto queda 

fortalecido cuando Coca (2007) menciona que para que una marca quede 

recordada de manera positiva por la gente, se le llama posicionamiento, y se logra 

cuando la identidad corporativa de una empresa se destaca por sus beneficios (p. 

27). 

Todo se resume en plantar bases fijas en un manual de marca, para idear 

un logo y eslogan llegando a impactar, llamativos gracias a los colores corporativos 

y la tipografía, con un concepto claro y bien definido, añadiendo valor agregado a 

los servicios y productos que tenga para complementarlos y posicionarse de la 

mejor manera en la mente del cliente potencial. 
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1. Basado en el resultado que se obtuvo respecto a la existente relación significativa 

que se halló entre variables independientes del estudio, con el valor de significancia 

igual a p=0.000, se concluyó que el nuevo manual de marca de la empresa Privia, 

se encontró con una percepción muy positiva por parte de sus clientes potenciales 

con el 70% del total aprobado, debido a que ayuda a tener una mejor organización 

de los datos relevantes sobre la identidad corporativa de una organización 

demostrado con el constante uso correcto y adecuado de los elementos para 

diseñar además de una composición destacada de la misma. Por ello, se concluye 

que se deben realizar estudios sobre la identidad corporativa de una marca a fondo 

para explotar al máximo y sacar provecho de sus beneficios. 

2. De esta forma, al determinar la relación existente entre las ideas sobre marca del 

manual de marca y posicionarse en los clientes potenciales, se concluyó que tuvo 

una significancia sobre p=0.000 y una relación mayor con previos estudios, dado 

que los elementos para diseñar como lo son los colores, las tipografías corporativas 

o el moodboard, en el nuevo manual de marca, corresponde al valor representativo 

de la empresa. Debido a ello, se sigue un lineamiento específico en el manual para 

determinar si influye correctamente en los clientes potenciales luego de seguirlo al 

pie de la letra como es debido. 

3. Por otra parte, los resultados que se obtuvieron respecto a la existente relación 

significativa que existe entre la práctica del diseño del manual de marca sobre la 

identidad corporativa de Privia y posicionarse en los clientes, se logró una 

correlación positiva alta entre la práctica del diseño en la identidad y los clientes 

potenciales como resultado, una significancia de p=0.000, manteniendo así una 

relación con otros estudios similares con resultados parecidos. Es que el manual 

de marca debe mantener un orden y organización a través de estructuras de 

márgenes y columnas para que la experiencia del usuario sea excelente 

VI. CONCLUSIONES 

Debido a los descubrimientos que se obtuvieron en la presente investigación, las 

conclusiones acerca del objetivo principal y de los objetivos específicos fueron los 

siguientes: 
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4. Respecto a determinar la relación que existe entre los elementos de identidad de 

concepto de Privia y posicionarse en los clientes potenciales, se logró por medio de 

una significancia positiva de p=0.000, en donde se encontró 67 con previos 

estudios, concordancias. Se hace posible gracias al uso correcto de los conceptos 

de la marca, plasmada en el brandbook. Generalmente, se dice que usar 

correctamente el manual de marca permitirá al artista realizar diseños que resalten 

los beneficios de la marca para apreciar los elementos de la forma correcta. 

5. Para finalizar, en base del desarrollo de recopilar los datos partiendo sobre las 

personas encuestadas, se llegó a determinar aquella influencia existente por parte 

de una imagen visual llegando a como lo perciben los usuarios a través de una 

significancia de valor p=0.000 de esta forma se ve reflejado la existente correlación 

que es positiva alta. Debido a eso, que se recomienda usar elementos que lleguen 

a atraer el interés de los usuarios y estos se plasmen correctamente en el manual, 

para lograr así una mayor relevancia dentro de los clientes potenciales para decidir 

si se adquieren los servicios de una marca o no. 

VII. RECOMENDACIONES 

Con el manual de marca nuevo, debe mantenerse un respeto en toda ocasión por 

la realización de las piezas gráficas, ya sea en aquellos posts de las redes sociales 

o en algún otro arte, como catálogos, afiches, y folletos, de paso, se fortalece cada 

vez más el concepto de identidad corporativa en los clientes. 

Continuando con ello, se sugiere a los especialistas en el área de community 

management que se analice el alcance que se obtuvo mensualmente hacia los 

clientes potenciales por medio de las redes sociales, para verificar de esta forma si 

la empresa se maneja de manera correcta y luego preparar un plan para actuar con 

prudencia logrando mayores visitas. 

Referente a mejorar las ventas a un nivel considerable, cuando ya se tiene una 

identidad corporativa bien establecida, se puede aplicar no solo en las redes, sino 

que también se sugiere que se aplique en una página web para verificar que el resto 

de las redes en tendencia se adapten a la nueva identidad, la de Tiktok por ejemplo, 
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que en la actualidad tiene muchos espectadores y por ende si la marca se posiciona 

ahí, puede lograr mayores alcances. 

Para finalizar, se está recomendando a los futuros teóricos e investigadores que al 

aplicar sus conocimientos para la elaboración de una identidad corporativa nueva 

se debe tener en cuenta el rubro al que se va a dirigir, identificando la competencia 

y analizando el mercado, para que se puedan manejar con coherencia y poder 

lograr que la marca resalte por encima del resto, trayendo la atención de los clientes 

nuevos. 
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ANEXOS 

ANEXO N° 1: Matriz de Operacionalización 

Variable 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
medición 

 

Manual de 
Marca 

 

 

 

Identidad 
Corporativa 

 

 

El Brandbook o Manual 
de Marca no es un 

manual ni una teoría 
unificada; es un listado 
de cuestiones a revisar 

para afrontar el branding 
desde otra perspectiva. 

Brandbook se divide en 
dos partes: Ideas sobre 

marca y; práctica del 
diseño. 

(Brea, 2020, pág. 18) 

 

Un documento 
que se compone 
por un conjunto 

de normas que se 
deben seguir para 
diseñar las líneas 

maestras de la 
imagen de una 

compañía, 
especialmente 
aquella que se 

mostrará al 
público. 

 

 

Son los 
elementos que 
conforman la 

imagen o 
representación 

conceptual que el 
público tiene de 

una empresa 
negocio u 

organización 

Ideas sobre marca 

“Abarca el concepto 
principal y los valores de la 

marca” 

(Brea, 2020, pág. 20) 

Concepto de la Marca 
(Brea, 2020, pág. 26) 

1. ¿El concepto de primera vivienda 
de Privia es fácil de percibir en el 
manual? 

LIKERT 

Totalmente 
en 

desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Ni de 
acuerdo ni 

en 
desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

Valores de la Marca 
(Brea, 2020, pág. 28) 

2. ¿La marca Privia transmite 
seguridad a través del manual? 

Práctica del diseño 

“Como se organizan los 
elementos y el modo de 

ejecución” 

(Brea, 2020, pág. 20) 

Percepción Visual 
(Brea, 2020, pág. 56) 

3. ¿El manual de marca resulta 
llamativo? 

Equilibrio Visual 
(Brea, 2020, pág. 62) 

4. ¿El contenido de la información del 
manual de marca está bien 
organizado? 

El concepto más 
importante en el diseño 

de la imagen 
organizacional es, 

precisamente, el de 
identidad. Existen dos 

distintos acercamientos 
que comprenden la 

identidad corporativa: 
Elementos de identidad 
conceptual y elementos 

de identidad visual. 
(Meza, 2016, pág. 3) 

Elementos de identidad 
conceptual 

“El nombre es lo más 
importante de la marca y es 

como lo recordarán los 
futuros clientes, hay que 

tener claro como 
proyectarse a futuro” 

(Meza, 2016, pág. 4) 

Nombre 
(Meza, 2016, pág. 13) 

5. ¿En la identidad corporativa, el 

nombre de la empresa es fácil de 

recordar? 

Visión y Misión 
(Meza, 2016, pág. 44) 

6. ¿En la identidad corporativa, la 

visión y misión de la empresa Privia 

resulta interesante? 

 
Elementos de identidad 

visual 

“Consiste en la forma física 
de la identidad empresarial” 

(Meza, 2016, pág. 4) 

Imagotipo 
(Meza, 2016, pág. 135) 

7. ¿En la identidad corporativa, el 

logo de Privia es atractivo? 

Eslogan 
(Meza, 2016, pág. 149) 

8. ¿El eslogan deja claro las 

intenciones de la empresa en la 

identidad corporativa? 
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Colores Institucionales 
(Meza, 2016, pág. 152) 

9. ¿Los colores corporativos se 

adecúan con el concepto? 

Tipografía Institucional 
(Meza, 2016, pág. 156) 

10. ¿La tipografía corporativa resulta 

creativa y moderna? 

Usos Correctos 
(Meza, 2016, pág. 160) 

11. ¿El logo de Privia se aprecia bien 

sobre un fondo claro? 

Usos Incorrectos 
(Meza, 2016, pág. 161) 

12. ¿El logo de Privia no se aprecia 

bien sobre un fondo oscuro? 

Acompañamientos 
(Meza, 2016, pág. 162) 

13. ¿Las imágenes son más 

atractivas recortadas en formas 

diferentes? 

Variable 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
medición 

Posicionamiento 

Las marcas se pueden 
posicionar en la mente 
de los consumidores a 

partir de diferentes 
beneficios en los que 
destacan, estos son 

según su liderazgo en 
ventas o según su 

calidad de producto o 
servicio. 

(Mir, 2015, pág. 68) 

La parte de la 
identidad de la 
marca y de la 
proposición de 
valor que se 

debe comunicar 
activamente a la 

audiencia 
objetivo y que 
demuestra una 
ventaja sobre 

las marcas 
competidoras 

Liderazgo en ventas 

“Estos se reflejan por las 
necesidades de los 

clientes que satisfagan a 
través de los beneficios, 

resaltando de su 
competencia en el 

mercado” 

(Mir, 2015, pág. 54) 

Mercado 
(Mir, 2015, pág. 54) 

14. ¿La inmobiliaria Privia 

resaltaría entre otras inmobiliarias 

por sus beneficios? 

LIKERT 

Beneficios 
(Mir, 2015, pág. 69) 

15. ¿Los beneficios que ofrece 

Privia resultan interesantes? 

Competencia 
(Mir, 2015, pág. 76) 

16. ¿La marca Privia resalta por 

encima de otras inmobiliarias? 

Calidad de producto o 
servicio 

“Se analiza la calidad 
de un producto o 

servicio observando sus 
atributos y analizando si 
su precio se adecúa con 
la calidad de lo ofrecido” 

(Mir, 2015, pág. 70) 

Atributos 
(Mir, 2015, pág. 70) 

17. ¿Las áreas comunes resultan 

una idea atractiva? 

Calidad y Precio 
(Mir, 2015, pág. 70) 

18. ¿Adquirir un departamento 

con ayuda de un bono estatal 

resulta interesante? 
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ANEXO N° 2: Matriz de Consistencia 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGÍA 

PROBLEMA 
GENERAL: 

¿Cuál es la relación 
entre el manual de 

marca sobre la 
identidad corporativa 

de Privia y el 
posicionamiento en 

los clientes 
potenciales de Lima, 

2021? 

PROBLEMAS 
ESPECÍFICO 1 

- ¿Cuál es la relación 
entre las ideas sobre 
marca del manual de 

marca sobre la 
identidad corporativa 

de Privia y el 
posicionamiento en 

los clientes 
potenciales de Lima, 

2021? 

PROBLEMA 
ESPECÍFICO 2 

- ¿Cuál es la relación 
entre la práctica del 

diseño del manual de 
marca sobre la 

identidad corporativa 

OBJETIVO GENERAL: 

Determinar la relación 
entre el manual de 

marca sobre la 
identidad corporativa de 

Privia y el 
posicionamiento en los 
clientes potenciales de 

Lima, 2021. 

OBJETIVO 
ESPECÍFICO 1 

- Determinar la relación 
entre las ideas sobre 
marca del manual de 

marca sobre la 
identidad corporativa de 

Privia y el 
posicionamiento en los 
clientes potenciales de 

Lima, 2021. 

OBJETIVO 
ESPECÍFICO 2 

- Determinar la relación 
entre la práctica del 

diseño del manual de 
marca sobre la 

identidad corporativa de 
Privia y el 

posicionamiento en los 
clientes potenciales de 

Lima, 2021. 

 

HIPÓTESIS GENERAL: 

H1: Existe una relación significativa entre 
el manual de marca sobre la identidad 

corporativa de Privia y el posicionamiento 
en los clientes potenciales de Lima, 2021 

Ho: No existe una relación significativa 
entre el manual de marca sobre la 
identidad corporativa de Privia y el 

posicionamiento en los clientes 
potenciales de Lima, 2021. 

HIPÓTESIS ESPECÍFICA 1 

H1: Existe una relación significativa entre 
las ideas sobre marca del manual de 

marca sobre la identidad corporativa de 
Privia y el posicionamiento en los clientes 

potenciales de Lima, 2021 

Ho: No existe una relación significativa 
entre las ideas sobre marca del manual de 

marca sobre la identidad corporativa de 
Privia y el posicionamiento en los clientes 

potenciales de Lima, 2021 

HIPÓTESIS ESPECÍFICA 2 

H1: Existe una relación significativa entre 
la práctica del diseño del manual de marca 
sobre la identidad corporativa de Privia y el 

Manual de Marca 

(Identidad 
corporativa) 

Ideas sobre marca 

Abarca el concepto principal 
y los valores de la marca 

 

Práctica del diseño 

Como se organizan los 
elementos y el modo de 

ejecución 

 

Elementos de identidad 
conceptual 

El nombre es lo más 
importante de la marca y es 

como lo recordarán los 
futuros clientes, hay que 

tener claro como 
proyectarse a futuro 

 

Elementos de identidad 
visual 

Consiste en la forma física 
de la identidad empresarial 

Enfoque: 
Cuantitativo 

 

Tipo: 

Aplicada 

 

Nivel: 

Correlacional 

 

Diseño: 

No experimental 
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de Privia y el 
posicionamiento en 

los clientes 
potenciales de Lima, 

2021? 

PROBLEMA 
ESPECÍFICO 3 

- ¿Cuál es la relación 
entre los elementos de 
identidad conceptual 

de Privia y el 
posicionamiento en 

los clientes 
potenciales de Lima, 

2021? 

PROBLEMA 
ESPECÍFICO 4 

- ¿Cuál es la relación 
entre los elementos de 

identidad visual de 
Privia y el 

posicionamiento en 
los clientes 

potenciales de Lima, 
2021? 

 

OBJETIVO 
ESPECÍFICO 3 

- Determinar la relación 
entre los elementos de 
identidad conceptual de 

Privia y el 
posicionamiento en los 
clientes potenciales de 

Lima, 2021. 

 

OBJETIVO 
ESPECÍFICO 4 

- Determinar la relación 
entre los elementos de 

identidad visual de 
Privia y el 

posicionamiento en los 
clientes potenciales de 

Lima, 2021. 

posicionamiento en los clientes 
potenciales de Lima, 2021 

Ho: No existe una relación significativa 
entre la práctica del diseño del manual de 
marca sobre la identidad corporativa de 

Privia y el posicionamiento en los clientes 
potenciales de Lima, 2021. 

HIPÓTESIS ESPECÍFICA 3 

H1: Existe una relación significativa entre 
los elementos de identidad conceptual de 
Privia y el posicionamiento en los clientes 

potenciales de Lima, 2021 

Ho: No existe una relación significativa 
entre los elementos de identidad 

conceptual de Privia y el posicionamiento 
en los clientes potenciales de Lima, 2021. 

HIPÓTESIS ESPECÍFICA 4 

H1: Existe una relación significativa entre 
los elementos de identidad visual de Privia 

y el posicionamiento en los clientes 
potenciales de Lima, 2021 

Ho: No existe una relación significativa 
entre los elementos de identidad visual de 
Privia y el posicionamiento en los clientes 

potenciales de Lima, 2021. 

 

 

 

 

 

Posicionamiento 

Liderazgo en ventas 

Estos se reflejan por las 
necesidades de los clientes 
que satisfagan a través de 

los beneficios, resaltando de 
su competencia en el 

mercado. 

 

Calidad de producto o 
servicio 

Se analiza la calidad de un 
producto o servicio 

observando sus atributos y 
analizando si su precio se 

adecúa con la calidad de lo 
ofrecido. 

Fuente: Elaboración Propia
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ANEXO N° 3: Instrumento de recolección de datos 

 
Manual de marca sobre la identidad iorporativa y el posicionamiento en los clientes 

potenciales, Lima, 2021 

A continuación, se presentará una serie de preguntas para conocer su opinión acerca de una 

investigación para realizar un manual de marca sobre la identidad corporativa de una inmobiliaria 

llamada Privia y el posicionamiento en los clientes potenciales, Lima, 2021. Agradecemos que 

desarrolle el cuestionario con transparencia y veracidad marcando con una “X”, recordándole que 

las respuestas son anónimas. 

5 (Totalmente de acuerdo)  4 (De acuerdo)  3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo) 

2 (En desacuerdo) 1 (Totalmente en desacuerdo) 

Variable Pregunta 5 4 3 2 1 

Manual de 

marca 

(Identidad 

Corporativa) 

1. El concepto de primera vivienda de Privia es fácil de percibir 
en el manual. 

     

2. La marca Privia transmite seguridad a través del manual.      

3. El manual de marca resulta llamativo.      

4. El contenido de la información del manual de marca está bien 
organizado. 

     

5. En la identidad corporativa, el nombre de la empresa es fácil 
de recordar. 

     

6. En la identidad corporativa, la visión y misión de la empresa 
Privia resulta interesante. 

     

7. En la identidad corporativa, el logo de Privia es atractivo.      

8. El eslogan deja claro las intenciones de la empresa en la 
identidad corporativa. 

     

9. Los colores corporativos se adecúan con el concepto.      

10. La tipografía corporativa resulta creativa y moderna.      

11. El logo de Privia se aprecia bien sobre un fondo claro.      

12. El logo de Privia no se aprecia bien sobre un fondo oscuro.      

13. Las imágenes son más atractivas recortadas en formas 
diferentes. 

     

Posicionamiento 

14. La inmobiliaria Privia resaltaría entre otras inmobiliarias por 
sus beneficios. 

     

15. Los beneficios que ofrece Privia resultan interesantes.      

16. La marca Privia resalta por encima de otras inmobiliarias.      

17. Las áreas comunes resultan una idea atractiva.      

18. Adquirir un departamento con ayuda de un bono estatal 
resulta interesante. 

     

https://drive.google.com/file/d/1iti3gkPlMq27KXokTPk9DDG_imvOAhNV/view?usp=sharing 

Link de Encuesta: https://forms.gle/UfLnHh1E9e33TiBWA 

https://drive.google.com/file/d/1iti3gkPlMq27KXokTPk9DDG_imvOAhNV/view?usp=sharing
https://forms.gle/UfLnHh1E9e33TiBWA
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ANEXO N° 4: Determinación del tamaño de la muestra 

 

𝑛 =
𝑁. 𝑍2. 𝑝. 𝑞

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑍2. 𝑝. 𝑞
 

N: Tamaño de la población 

Z: Nivel de confianza 

p: Proporción 

q: Porcentaje de no aceptación 

e: Margen de error 

Reemplazando valores: 

N: Tamaño de la población = 180 

Z: Nivel de confianza = 95% = 1.96 

p: Proporción = 50% = 0.5 

q: Porcentaje de no aceptación = 50% = 0.5 

e: Margen de error = 5% 

 

𝑛 =
180𝑥1.962𝑥 0.5𝑥0.5

0.052(180 − 1) + 1.962𝑥0.5𝑥0.5
 

𝑛 =
691.488𝑥 0.25

0.0025(179) + 3.8416𝑥0.25
 

𝑛 =
172.872

0.4475 + 0.9604
=

172.872

1.4079
  

𝑛 = 122 

Dónde: 
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ANEXO N° 5: Prueba binominal 

 

Prueba binomial 

 Catego

ría 

N Prop. 

observada 

Prop. de 

prueba 

Significación 

exacta (bilateral) 

Gabriel 

Esteban 

Tobón Sierra 

Grupo 1 Si 10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 2 No 1 ,09   

Total  11 1,00   

Jhonny 

Richard 

Munera 

Patiño 

Grupo 1 Si 10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 2 No 1 ,09   

Total  11 1,00   

Jorge Andrés 

Rodríguez 

Acevedo 

Grupo 1 Si 10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 2 No 1 ,09   

Total  11 1,00   

Fuente: Programa estadístico IBM SPSS 
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ANEXO N° 6: Validez de expertos 
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ANEXO N° 7: Confiabilidad 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,931 18 

Fuente: Programa estadístico IBM SPSS 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos 

Válido 122 100,0 

Excluido 0 ,0 

Total 122 100,0 

 

Fuente: Programa estadístico IBM SPSS 

 

Coeficiente Relación 

0 hasta 0.2 Muy baja confiabilidad 

0.2 hasta 0.4 Baja confiabilidad 

0.4 hasta 0.6 Moderada confiabilidad 

0.6 hasta 0.8 Buena confiabilidad 

0.8 hasta 1 Alta confiabilidad 

Fuente: Elaboración propia 
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ANEXO N° 8: Tabla de correlación de Rho de Spearman 

 

Coeficiente de correlación de Rho de Spearman 

Valor Significado 

-1 Correlación negativa grande y perfecta 

-0,9 a -0,99 Correlación negativa muy alta 

-0,7 a -0,89 Correlación negativa alta 

-0,4 a -0,69 Correlación negativa moderada 

-0,2 a -0,39 Correlación negativa baja 

-0,01 a -0,19 Correlación negativa muy baja 

0 Correlación nula 

0,01 a 0,19 Correlación positiva muy baja 

0,2 a 0,39 Correlación positiva baja 

0,4 a 0,69 Correlación positiva moderada 

0,7 a 0,89 Correlación positiva alta 

0,9 a 0,99 Correlación positiva muy alta 

1 Correlación positiva grande y perfecta 

 
Fuente: Martínez Rebollar y Campos Francisco (2015, p.185)  
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ANEXO N° 9: Ficha de consentimiento 
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ANEXO N° 10: Programa estadístico IBM SPSS 
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ANEXO N° 11: Brief 

Concepto y Propuestas de Logo 
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ANEXO N° 12: Piezas gráficas 

Manual de Marca 

El orden de lectura es de izquierda a derecha: 

 

  



 

103 
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ANEXO N° 13: Brochure 
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ANEXO N° 14: Flyer 

  


