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RESUMEN

El presente estudio titulado “Identidad visual y la percepción de los clientes de la 

empresa Refugios Andinos, Ancash - Perú, 2023” tuvo como objetivo principal 

dar a conocer si existe asociación entre la identidad visual y la percepción de los 

clientes de la empresa Refugios Andinos, en el departamento de Ancash, 2023. 

Asimismo, se realizó el rediseño de la identidad visual de la empresa, cuyo 

diseño anterior no guardaba coherencia entre los elementos visuales de sus 

piezas graficas ya que no eran coherentes o no guardaban relación con la marca 

por lo cual se propuso la presente idea del trabajo. Se realizó bajo un enfoque 

cuantitativo, con un diseño no experimental y de nivel correlacional. Para ello, se 

ello se utilizó una población finita, con una muestra de 150 clientes a los cuales 

se le aplicó una encuesta mediante Google Forms para llevar a cabo la 

recolección de datos, la cual constó de 20 ítems con una escala de Likert. Con 

la finalidad de dar a conocer la asociación entre ambas variables de estudio, 

teniendo como resultado un nivel de significancia del 0.000 siendo menor a 0.05 

rechazando la hipótesis alterna y afirmando la hipótesis de estudio. 

Palabras clave: Identidad visual, marca, diseño, percepción.
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ABSTRACT 

The present study entitled "Visual identity and the perception of the clients of the 

company Refugios Andinos, Ancash - Peru, 2023" had as main objective to show 

if there is an association between the visual identity and the perception of the 

clients of the company Refugios Andinos, in the department of Ancash, 2023. 

Likewise, the visual identity of the company was redesigned, whose previous 

design was not consistent between the visual elements of its graphic pieces since 

they were not consistent or were not related to the brand for which defines the 

present idea of the work. It was carried out under a quantitative approach, with a 

non-experimental design and correlational level. For this, a finite population was 

obtained, with a sample of 150 clients to whom a survey was applied using 

Google Forms to carry out the data collection, which consisted of 20 articles with 

a Likert scale. In order to publicize the association between both study variables, 

resulting in a significance level of 0.000 being less than 0.05, rejecting the 

alternate hypothesis and affirming the study hypothesis. 

Keywords: Visual identity, brand, design, perception.
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I. INTRODUCCIÓN

En los últimos días el tener una correcta identidad visual permite a las empresas 

fortalecer su posicionamiento, distinción y reconocimiento ante otras entidades, 

consiguiendo una mejor demanda. Así mismo, la identidad visual de una marca 

está presente en cada momento ya sea en un documento, en las páginas web, 

etiquetas de producto o incluso en las tarjetas de presentación. Para Cosme e 

Inga (2018) definen que la identidad es un grupo o conjunto de características 

que buscan distinguir o diferenciarse de los demás (visión, misión y entre otros), 

todos ellos pueden ser visto a través del comportamiento y comunicación de la 

empresa. En pocas palabras las personas se distinguen por medio de rasgos, 

ahora bien, si una organización no cuenta con una correcta identidad solo será 

vista como un clon o copia, disminuyendo su objetivo de ser reconocido por sus 

clientes. 

Las grandes como pequeñas empresas buscan crecer y mantener satisfechos a 

sus clientes. Por otro lado, la mayoría de las micro empresas no cuentan con 

una adecuada identidad visual. Ahora bien, la marca es un aspecto importante 

para los consumidores o clientes durante la compra o para la elección del 

producto o servicio. En esa misma línea las empresas que están destinadas a 

ofrecer servicios al cliente tienen que tener una adecuada y definida identidad 

para ser reconocidos y la primera opción ante su Público objetivo. 

Desde el ámbito internacional, la empresa conocida por ser productor y 

comercializador de bebidas no alcohólicas llamada Coca Cola la cual es 

mayormente aceptada por todos los consumidores. Por consiguiente, su IVC 

(Identidad Visual Corporativa) es reconocida por su color característico y su 

tipografía que es lo más llamativo. Lo cual está presente en todo tipo de 

publicidad, por ejemplo: en la papelera, el slogan, comerciales televisivos, 

anuncios entre otros. Así mismo, Coca Cola siempre se destaca por su 

creatividad y originalidad, adaptándose a todo tipo de público sin perder su 

identidad (Ruiz, 2016). 

De modo similar tenemos a la empresa estadunidense la cual se dedica a crear 

y comercialización diversos productos dentro del ámbito deportivo más conocido 

como Nike, a pesar de que hay otras empresas dedicadas a los mismo, Nike 
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logra destacarse entre todas las marcas de su rubro debido, a su identidad visual 

empezando por su imagotipo, que tiene un diseño peculiar esto se debe a que 

hace referencia a la diosa Atenea y a su ala, encajando perfectamente para su 

marca, tipografía y color entre otros aspectos en sus productos deportivos. Por 

ello es una de las empresas que sigue manteniendo a sus clientes satisfechos 

ya que ellos se sienten identificados con su identidad visual. 

A nivel nacional, durante los últimos años nuevas empresas han salido a 

la luz brindando servicios y productos que son iguales a los originales, causando 

que las marcas tomen mayor importancia a como diseñan su identidad visual o 

corporativa. Como también a la percepción que tienen sus clientes. Agregando 

a lo anterior podemos mencionar a la empresa Inca Kola, siendo una de las 

marcas más representativas para la cultura peruana, ya que incluso es una 

marca mundialmente reconocida, Inca kola mantuvo su originalidad y creatividad 

durante muchos años, plasmando sus colores y diseños característicos como 

también innovadores para su público objetivo. Para Puelles, (2014) manifiesta 

que la correcta identidad visual, se alcanza si la empresa sigue mantenido su 

concepto a través de los años así manteniendo una buena aceptación, Inca Kola 

durante los últimos años ha ido cambiando su logo, pero no cambio su esencia 

por lo contrario la reforzó más aun, trasmitiendo su mensaje, sin dejar de lado 

sus colores distintivos el azul y amarillo que siempre están presente, igualmente 

haciendo referencia a la teoría de color o psicología del color, el color amarillo 

que usa Inca Kola busca trasmitir la tranquilidad y calma, por otro lado el amarillo 

busca trasmitir esperanza y alegría, más aún busca dar referencia al  dios Inti 

(sol).sin dejar de lado que todas sus piezas graficas siempre están relacionas y 

hacen referencia a la cultura peruana, ya sean afiches, campañas publicitarias, 

merchandising entre otros. 

En el contexto local nos enfocaremos en la empresa Refugios andinos ubicado 

en el departamento de Ancash, dedicado a ofrecer hospedaje a excursionistas, 

teniendo en cuenta las estructuras de los refugios europeos, se pudo observar 

que la empresa no tiene una adecuada identidad visual, en sus piezas graficas 

no se logra trasmitir el mensaje correcto generando que la marca no sea tan 

distintiva o el nombre tan conocido entre los turistas. Por tal razón se opta por 

realizar piezas graficas que estén vinculadas a la marca y formen una identidad 

más clara y sólida generando un impacto en la mente del consumidor. Por ello el 
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estudio plantea definir la asociación que hay entre la variable identidad visual y 

la percepción de sus clientes.  

En la actualidad las organizaciones y emprendimientos tienen el ideal de quedar 

en la mente de sus consumidores y por eso se utilizan las diversas plataformas 

digitales, por lo cual es muy importante considerar que esto son a través de 

diferentes procesos en la cual se encuentran estrategias a seguir y dentro de 

estos procesos se debe tener muy en cuenta el impacto anhelado en la 

percepción visual de los usuarios.         

Por ende, se busca rediseñar adecuadamente la identidad visual para la 

Empresa Refugios andinos, esta empresa no cuenta con un manual de identidad, 

no obstante, los elementos de sus piezas graficas no son coherentes o no tiene 

relación con la marca, como consecuencia las publicaciones o publicidad hecha 

en las redes sociales no alcanzan al público objetivo teniendo pocas reacciones 

y vistas. Además, la presente investigación cuenta con la autorización de la 

empresa como también con herramientas que servirán para creación de cada 

pieza gráfica, así mismo Refugios Andinos nos brindó la autorización para la 

aplicación y recojo de datos que se realizaran a través de encuestas virtuales 

por medio de los formularios de Google.  

Por lo mencionado anteriormente surge el siguiente planteamiento del problema: 

¿Cuál es el nivel de asociación entre la identidad visual y la percepción visual de 

los clientes de la empresa Refugios Andinos, Ancash, Perú, 2023? De igual 

manera se redactaron los problemas específicos que son los siguientes: (a) 

¿Cuál es el nivel de asociación entre la identidad visual de la empresa Refugios 

andinos y los principios de la percepción en los clientes, departamento de 

Ancash, 2023? (b) ¿Cuál es el nivel de asociación entre la identidad visual de la 

empresa Refugios Andinos en la comunicación visual de los clientes, 

departamento de Ancash, 2023? 

La investigación conto con tres tipos de justificación. Para Hernández, 

Fernández y Baptista (2014) mencionan que las investigaciones se justifican en 

tres aspectos, debido que se debe indicar su importancia y el porqué del estudio.  

Por lo cual se justifica de manera teórica por el aporte de los autores Iglesias, 

(2021)  que sustenta la variable percepción visual y Pacheco, et al.(2017), los 

cuales definen a la variable identidad visual, por otro lado se  recopilo 
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antecedentes previos relacionados a las variables de estudio, así mismo teorías 

que sustentan el tema a investigar, lo cual nos servirá para justificar los 

conceptos de las variables de estudio, según Fernández, (2020) explica que las 

investigaciones buscan profundizar las fuentes teóricas relacionadas al tema a 

investigar. Asimismo, permite mostrar la necesidad de las empresas o 

emprendimientos de contar con una adecuada identidad visual, además de tener 

una percepción positiva por parte de sus clientes o público objetivo. 

Por otro lado, también se ha planteado una justificación práctica porque se 

elaborará piezas graficas que trasmitan la identidad de la marca y así poder 

reforzar la identidad visual de la empresa, dando solución a la problemática 

observada. Por otro lado, se justifica de manera social, debido a que los refugios 

andinos forman parte de un engranaje de fuente y desarrollo voluntario, 

generando ingresos para poder ser utilizados en diversos lugares, como 

hospitales, creación de colegios y diversas más relacionados a la operación 

matto grosso. Fernández (2020) define la justificación práctica como la forma de 

generar aportes a través de las herramientas, materiales, estrategias entre otros 

que al ser aplicados en la investigación causaran algún impacto sobre el estudio.   

Por último, se justifica metodológicamente porque la investigación opto por una 

metodología cuantitativa de diseño no experimental, nivel correlacional y de tipo 

aplicada y con base a los antecedentes encontrados y el instrumento de 

medición se dará a mostrar la relación de la identidad visual y la percepción de 

los clientes. Así mismo, el estudio será útil para las futuras investigaciones que 

estén relacionadas al tema. 

Agregando a lo anterior, la presente investigación está justificada por autores 

tales como Cáceres y Gutiérrez (2017), los cuales mencionan que las marcas 

deben trasmitir una identidad concreta y clara, así ser identificadas por su público 

objetivo. Las plataformas digitales dentro de una empresa o emprendimiento, 

son percibidas por todo el público, por ello se debe trasmitir contenido claro que 

presente una identidad concreta, esto ayudará a mantener un feed en su post, 

en pocas palabras los medios sociales son la mejor manera de identificar los 

servicios o productos, llegando de una manera más efectiva a los consumidores. 

Frente a ello se plantearon los objetivos: el objetivo general y el objetivo 

específico que son los siguientes: Determinar la asociación entre la identidad 
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visual de la empresa Refugios andinos y la percepción de los clientes, 

departamento de Ancash, 2023.De igual manera se formularon los siguientes 

objetivos específicos: (a) Determinar la asociación entre la identidad visual de la 

empresa Refugios andinos y los principios de la percepción de los clientes, 

Ancash, 2023 .(b) Determinar la asociación entre la identidad visual de la 

empresa Refugios andinos en la comunicación visual de los clientes, Ancash, 

2023. 

Por lo anterior mencionado, el presente trabajo establece la siguiente hipótesis 

general: Si hay asociación entre el rediseño de identidad visual y la percepción 

visual de los clientes de la empresa Refugios andinos. Ancash, 2023.  

Además, como hipótesis específicas tenemos las siguientes  

Hipótesis específica 1. 

a. Si existe asociación entre la identidad visual y los principios de la 

percepción de los clientes de la empresa Refugios andinos, Ancash, 2023. 

Hipótesis específica 2. 

b. Si existe asociación entre la identidad visual y la comunicación visual de 

los clientes de la empresa Refugios Andinos, Ancash, 2023. 

 

 

 

2.1. Antecedentes nacionales  

Se recopilaron estudios e investigaciones relacionadas al tema al nivel 

internacional como nacional.  

Mesías (2019), en su estudio cuyo objetivo fue definir la imagen corporativa que 

perciben sus consumidores de la empresa gloria. Opto por una metodología 

descriptiva, cuantitativa y no experimental. Asimismo, su población estuvo 

conformada por 100 clientes, el instrumento de recolección de los datos fue una 

encuesta, los cuales dieron como resultados muy positivos referente a la imagen 

que la empresa Gloria trasmite a sus clientes. Concluyendo que una imagen 

corporativa bien estructurada es de gran importancia para que los clientes 

puedan identificarse con ello. 

II. MARCO TEÓRICO
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Acosta (2018), En su trabajo de investigación cuyo objetivo general fue analizar 

la percepción que tiene la identidad corporativa. Conto con una metodología 

cuantitativa, no experimental, correlacional. Su población estuvo conformada por 

287 personas y para la muestra solo participaron 165, así mismo el instrumento 

aplicado fue una encuesta la cual se conformó por 17 preguntas. Los resultados 

obtenidos mostraron que solo el 60 % cuenta con información sobre la identidad 

corporativa de igual manera los resultados de obtenidos mostraron que si hay 

relación entre las variables ya que fue menor a 0,05 por ende se acepta la 

hipótesis alterna. Concluyendo que, si hay una relación directa entre ambas 

variables de estudio, por otro lado, los colaboradores cuentan con una 

percepción positiva, pero la otra parte tiene confusiones con sus elementos 

gráficos. 

Barrutia (2019), en su investigación cuyo objetivo principal fue determinar la 

relación de la identidad corporativa con la percepción visual. Desarrolló una 

metodología cuantitativa, no experimental, aplicada y correlacional. Su muestra 

estuvo conformada por 267 clientes. Por ende, la investigación aplico un 

instrumento el cual fue el cuestionario. Los resultados mostraron que si hay una 

relación entre ambas variables. Se concluyó, que los clientes cuentan con una 

clara imagen de la empresa como también se le es fácil poder diferenciarlo de 

los demás.  

Ochoa y Paiva (2022), En su trabajo de investigación cuyo objetivo general fue 

determinar la relación de la identidad visual y el posicionamiento de marca. Conto 

con una metodología cuantitativa, correlacional, no experimental. La muestra 

conformada por 30 trabajadores en el ámbito laboral con una experiencia mínima 

de 3 años. Se aplicó a través de la encuesta la cual fue previamente validada y 

paso por la prueba de confiablidad. Como resultado se obtuvo que ambas 

variables si tiene relación entre si debido a que el nivel de significación fue menos 

a 0,05 en el chi- cuadrado. Concluyendo en que si hay una relación entre las dos 

variables de estudio como también de sus dimensiones. 

Olivares (2021), en su proyecto de investigación nos hace saber que tuvo como 

objetivo principal el determinar cuál es la relación entre la identidad corporativa 

de una empresa y la percepción de sus clientes. Para ello se trabajó con un 

diseño no experimental, correlacional, de enfoque cuantitativo y de tipo aplicado. 

Para ello como instrumento se tuvo una encuesta con 16 preguntas empleando 
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la escala de Likert. Se afirmó que los encuestados en su totalidad afirman que 

los elementos visuales son fáciles de recordar siento un 97.2% del total de ellos. 

Por último, se concluyó que si existe una relación entre ambas variables. Como 

se mencionó anteriormente también se recolecto investigaciones previas a nivel 

internacional relacionadas al tema. 

 

 Antecedentes internacionales 

Varela y Zamora (2019), elaboro un estudio cuyo objetivo principal fue determinar 

el impacto de la percepción en la identidad corporativa en los clientes. Conto con 

un estudio de enfoque cuantitativo, correlación, descriptivo y no experimental, 

teniendo una población de 29 sujetos y con muestra solo uso a 15 colaboradores 

de la empresa, a los cuales se les aplico un cuestionario, dando como resultados 

que la empresa no usa de manera correcta su identidad por lo que ocasiona que 

varios de sus colaboradores no conozcan bien algunas caracterizas y tengan 

confusiones. Por ende, se concluyó en que no hay un impacto adecuado en la 

percepción de los clientes con la identidad de la empresa. 

Chica (2018) elaboró una investigación teniendo como principal objetivo el 

rediseño de la identidad corporativa y la línea gráfica de la empresa 

LERIDANCHIR S.A. para lograr el posicionamiento de la marca en los clientes. 

Contando con un nivel explicativo, con un enfoque mixto. Se aplicó el instrumento 

de recolección de datos con 10 preguntas y se obtuvo como muestra a 100 

clientes de dicha empresa. Dando como resultado 58% de clientes lo percibe 

como negativa la identidad corporativa, el 90% no logro reconocer el logo y 70% 

manifiesta que necesita un rediseño de identidad corporativa. Teniendo como 

conclusión que la percepción de los clientes que tienen que rediseñar la marca 

y la elaboración de un manual de identidad. 

Según Burga (2021), nos hace saber en su investigación que fue planteado para 

diagnosticar la identidad visual de una Municipalidad, utilizando así un diseño 

descriptivo – no experimental, con un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada y de 

nivel correlacional. Empleando como técnica de recolección de datos un 

cuestionario teniendo como público a 93 trabajadores entre hombres y mujeres. 

Gracias a los resultados se logró dar a conocer que el municipio no aplica 

estrategias acertadas de identidad visual, ni tampoco un programa de 
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comunicación para conocer el branding, asimismo afecta a su imagen como a la 

gestión. 

 

Guamán (2019) realizó una investigación que tuvo como objetivo determinar el 

impacto que tiene la identidad visual en el posicionamiento de escuelas de un 

sector de la ciudad de Guayaquil. Asimismo, se trabajó con un enfoque 

cualitativa, de tipo aplicada, diseño no experimental y cuantitativo. En su trabajo 

de investigación se empleó una entrevista para recopilar la información, y se 

obtuvo una población de 4843 y como muestra 356 personas de la ciudad de 

Guayaquil.   Además, en una de sus preguntas, se obtuvo que un 52% de los 

encuestados opina que se debe fortalecer los colores dentro de la imagen 

corporativa Como resultado final se obtuvo que es necesario realizar un rediseño 

de la identidad de la escuela donde se llevó a cabo el estudio. 

 

Almeida (2021) realizo una investigación cuyo objetivo fue definir el modelo de 

branding para el rediseño de la marca. La metodología implemento fue mixta es 

decir se optó por un enfoque cuantitativo y cualitativo de igual manera fue de 

nivel explicativo .su población fue de 44 usuarios y se les aplico un cuestionario 

conformado por 10 ítems. Resultando que solo el 54% no identifica a la marca ni 

siquiera por su nombre, por otro lado, el 31% no identifica el logotipo. Llegando 

a la conclusión de que se debe de implementar con suma importancia estrategias 

para el fortalecimiento de la marca como también rediseñar el logo para que los 

usuarios tengan una correcta percepción de ello. 

2.2 Bases teóricas 

2.2.1. La identidad visual 

Es extraída o considerada como un elemento de la identidad corporativa la cual 

también sirve como una herramienta para el marketing, siendo una de las 

mejores estrategias en los últimos tiempos. Permitiendo a las empresas o 

emprendimientos establecer una comunicación efectiva con su público objetivo, 

todo ello a través de sus piezas graficas o visuales, ya que llegan a trasmitir lo 

que realmente desea las pymes y su identidad. Para nuestro autor base 

Pacheco, et al. (2017) define la identidad visual como un conjunto de signos por 

la cual las personas reconocen al momento, y hace que las recuerden y lo 

relacionen a la marca, ello es un componente indispensable para el desarrollo 
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de su identidad. De igual manera Hoyos (2016) manifiesta que la marca que se 

identifica con sus consumidores a través de su identidad, tomando en cuenta las 

piezas graficas que abarca desde el logotipo hasta los elementos que 

representan la identidad visual de la empresa. Asimismo, siendo considera como 

estrategia publicitaria su objetivo llegar a cada cliente para establecer un lazo 

emocional. Incluso Quispe (2018) define a la identidad visual como una 

estrategia o elemento que abarca distintos aspectos que son de suma 

importancia para todas las empresas incluso emprendimientos, iniciando desde 

la imagen o logo que será la forma de identificar a la marca de las demás, el 

cómo la empresa presenta su marca ante el público, su misión, visión y como 

estos son representados con sus productos y servicios.  Recalcando la 

importancia de que tener una identidad visual establecida y coherente con la 

forma en que lo presentamos a través de los elementos gráficos nos ayudaran a 

ser diferenciados de todas las demás empresas o servicios que son semejantes 

a nosotros manteniendo la esencia e identidad de la empresa.es evidente que 

toda empresa que brinde servicio al cliente o solo venda productos  tenga que 

desarrollar de manera obligatoria una personalidad única que los hará únicos y 

permitirá ser diferenciados de otras marcas que brindan los mismo servicios o 

productos, todo ellos será trasmitido por medio de la comunicaron visual o 

medios sociales. 

Elementos de la identidad visual 

Para Pacheco (2017) elaboración de una correcta identidad visual se debe 

consideras ciertos elementos básicos para la creación de ello, deben ser claros 

y precisos con lo que se quiere lograr trasmitir. Para iniciar primero se debe tener 

claro el nombre de la marca, ya que a través de ello los clientes podrán saber as 

que tipo de empresa están accediendo ya sea de servicio al cliente, turístico, 

salud entre otro o tal vez a productos. Lo esencial debe ser que el nombre de la 

empresa genere un impacto al público que le llame la atención y se pregunten 

que se tratara. Por otra parte tenemos a Becerra (2019) quien menciona y señala 

que la empresa debe tener un nombre el cual sea llamativo y pueda perdurar 

durante el tiempo, así mismo que sea fácil de recordar por todos y que los 

usuarios se identifiquen con la marca. 

Logotipo 
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Pacheco (2017) menciona que un elemento que también es importante luego de 

ver defino el nombre de la empresa es el logotipo, ya que a través de ello también 

se puede llegar al público, ya que refleja lo que la empresa es, además contar 

con un buen logotipo implica que sea llamativo, creativo y único, debido que este 

será como una forma de identificación personal ante otras marcas del mercado. 

En pocas palabras el logotipo es la imagen gráfica que está relacionada al 

nombre de la corporación. Díaz (2015) menciona que el logotipo es la 

herramienta de toda empresa y es como el rostro de la organización y ello debe 

poseer un estilo único y determinado. Mejor dicho, el logotipo es la manera no 

verbal de una identidad visual, Becerra (2019) manifiesta que una imagen que 

cuenta con un estilo abstracto y que a su vez trasmite información es conocida 

como logotipo. 

Tipografía 

Pacheco (2017), se entiende como tipografía a la manera en que es diseñado 

las letras que sirve para interpretar distintos signos que han sido compartidos de 

generación en generación, Cadena (2017) mencionada que la tipografía es una 

manera en la cual se puede reutilizar la impresión de forma metálica para 

reproducir mensajes. Así mismo se entiende por tipografía a la técnica de crear 

un mensaje a base de letras que cuentan con distintas formas o cuerpos los 

cuales son adaptables a la percepción del cliente, contamos con diversidad de 

modelos en base a la tipografía los cuales algunos han sido mayormente usados. 

Debemos tener en cuenta que una tipografía también presenta algunas 

características básicas como por ejemplo el tipo de grosor, perfil, diseño, tamaño, 

espacios entre cada letra todo ello será útil para poder ser aplicado en diversos 

mensajes como por ejemplo redacción de algún texto o revistas, logos, 

publicación entre otros los cuales llamaran la atención de todo el público. 

Color 

Pacheco (2017), como sabemos el nombre, logo y estilo de tipografía es 

importante para la marca no debemos olvidar que los colores usados dentro de 

la identidad son fundamentales, debido que los colores generan emociones 

como también influencia en la hora de tomar alguna decisión del consumidor. No 

obstante las bases del color en este caso primarias como secundarios y dentro 

de ellos su infanta gama de combinaciones logran trasmitir unas sensaciones 
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agradables o por lo contrario desagradables, por eso la empresa debe elegir 

unos colores que sean del agrado y aceptación de su público objetivo , lo cual 

también implantara no solo en su logo si no en todas las piezas graficas  o 

publicidades que la organización realice, esto servirá para que los cliente 

identifiquen a la empresa con facilidad. Moncayo (2015) expresa que el uso del 

color ayuda a expresar ideas dentro de imágenes, teniendo en cuenta esto el 

diseñador podrá elegir los correctos colores, proporciones y combinaciones 

posibles para poder lograr trasmitir la esencio o mensaje que quiere la marca. 

Hoy en día el color juega un papel importante ya que capta o mejor dicho 

engancha a la persona, algunos colores sirven para la motivación e imaginación 

mientras otros ayudan a calmar las emociones esto en relación al diseño de 

piezas graficas hace una buena combinación si se elegiré un logo y tipografía 

perfecta. 

Ahora bien, existe una teoría que sustenta al color, el cual nos ayuda a 

comprender el significado de los colores y el por qué usarlos en nuestra 

identidad. La psicología del color se maneja con el fin de generar sensaciones al 

individuo. Por ende, una de las teorías que se mencionara debido a la relación 

que tiene con el diseño es la teoría de Goethe debido a que él se basa en como 

el ser humano percibe los colores. Pancho y Ramírez (2015) manifiestan que la 

teoría del color se sustenta base al estudio que realizo Goethe, el cual mediante 

su investigación logro mostrar que los colores muestran un significado a base de 

lo que las personas perciben de ello, por ejemplo, Goethe menciona que el color 

rojo causa sensación de belleza, dicho estudio no es aceptados por otros 

científicos debido que es algo que no se puede medir o ver a simple vista pero 

como se mencionó anterior mente si fue aceptado  en el ámbito artístico entre 

ellos el cine, la moda, fotografía etc. 

La percepción visual  

Como sabemos la percepción la forma en que el ser humano interpreta las 

sensaciones que percibe a través de sus sentidos, uno de ellos es el de la vista 

debido a que todo lo que el ser humano observa produce un estímulo. Para 

nuestro autor base Iglesias, (2021) Es la información percibida, y podemos 

interpretar el entorno gracias al ojo y el cerebro, lo cual permite que haya un 

reconocimiento e interpretación, relacionado al conocimiento adquirido 

previamente. Se optó por usar o mencionar la teoría de Gestalt, ya que nos 
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menciona sobre la percepción visual de los individuos. Algunos de los teóricos 

de esta teoría mencionan distintos conceptos sobre la manera en que el ser 

humano percibe las cosas o el ambiente, preguntándose así mismo ¿Cómo 

percibió el individuo la situación? O ¿Cómo lo percibe? Para Alberich et al (2014) 

explican que la teoría de Gestalt se enfoca en la percepción como también los 

procesos mentales. En pocas palabras se centra en como la percepción 

condiciona a nuestros pensamientos o incluso aptitudes. De igual manera 

Cordero (2005) define que la percepción del ser humano se adquiere a través de 

su entorno como también de sus sentidos. Continuando con Merchán y Henao 

(2011) indican que la percepción visual ayuda a comprender e interpretar la 

realidad de todo lo que sucede a nuestro alrededor, obteniendo experiencias y 

conocimientos nuevos. En posca palabras la teoría de Gestalt menciona que el 

ser humano percibe y comprende distintos elementos convirtiéndolas en un solo 

conjunto y como el cerebro puede unir distintas partes y obtener un mensaje. Por 

ende, los diseñadores gráficos tienen que tener en cuenta cada elemento que se 

usaran en su diseño, ya sea la forma, líneas, dibujos, etc. sabiendo cómo podría 

ser percibidas ante el público. 

Las leyes de la percepción 

Según Iglesias (2021), las leyes de la percepción de Gestalt son definidos como 

un conjunto de ideas que todo diseñador gráfico debe de saber ya que a través 

de esto los diseñadores podrán elaboras piezas graficas correspondientes para 

cada público objetivo. Para Obiedo (2004), menciona que “la primera evidencia 

experimental que demostró la tendencia de la percepción a la abstracción a 

través del denominado movimiento estroboscópico, fenómeno Phi o ilusión de 

movimiento.”(p.92).Dentro de las leyes de la percepción tenemos los principios 

los cuales son aquellos que expones las formas, figuras, imágenes que pueden 

dejar interesados a los observadores de igual manera pueden contar con una 

iluminación llamativa que hagan que nuestros ojos queden impresionados. Así 

mismo según la teoría de Gestalt mencionan que hay seis principios los cuales 

son: el orden, similitud, la continuidad, el cierre, la figura y fondo y simetría. 

Características de la percepción 

Iglesias (2021), la percepción cuenta con características las cuales pueden ser 

percibidas de diferentes formas, ya que el cerebro puede captar cada parte del 
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objeto mostrado hasta el más mínimo detalle. Para Delgado (2014), menciona 

que la percepción cuenta con dos características las cuales son: Percepción 

Selectiva enfocada en las experiencias previas de la persona opta por escoger 

algún objeto que se adapta a sus intereses o actitudes. Por otro lado, la 

percepción subjetiva se basa en las distintas reacciones que tenga una persona 

ante un estímulo visual e incluso en momentos distintos. Por último, la 

percepción temporal, lo cual se enfoca en mantener atento e interesado al 

público con pequeños cambios en las piezas gráficas, debido a que a medida 

que las personas incrementan sus experiencias requieren de algo nuevo. Así 

mismo Orellana (2018) menciona que una de las características de la percepción 

es la objetividad debido a que la pieza grafica mostrada es analizada como un 

todo, por ende, los espectadores no solo se enfocan en una parte si no en todo 

el conjunto. 

El proceso de percepción visual 

Direccionalidad 

Iglesias (2021), Es la forma en que el ser humano o la persona tiende a leer ya 

sea una lectura o imagen, el movimiento de los ojos al visualizar la imagen o 

texto van de un lado a otro, si en caso no entiende alguna parte del texto o de la 

imagen vuelve a realizar el mismo procedimiento para lograr comprender. Por 

otro lado, Condemarin (1996), menciona que los ojos se encargan de verificar 

como inspeccionar los patrones que observa tanto como simples líneas, trazos, 

tipografías en general. Por lo cual dentro de un diseño o pieza grafica el 

diseñador debe ser claro y directo con lo que quiere trasmitir al público ya que si 

comete algún error el público interpretara de manera errónea el mensaje. 

Percepción de formas 

Para Iglesias (2021), algunas empresas usan den su logotipo formas o figuras 

las cuales generan alguna sensación o llaman mucho la atención por ello 

también se debe tener en cuenta la percepción de las formas que usamos en 

nuestro logos o post.Condemarin et al (1978) indican que la percepción de las 

formas de manera imprecisa  ayuda a comprender distintas características .Es 

importante que piezas graficas cuenten con las formas  o diseños que la empresa 

desee para  que el cliente perciba para no alejarse de su identidad y esencia y 

no causar Confucio.  



14 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

 

3.1.1. Enfoque de la investigación 

La investigación se desarrolló bajo el enfoque cuantitativo que tuvo como 

propósito analizar los datos obtenidos para medir estadísticamente a las 2 

variables. Otero (2018), menciona que una investigación cuantitativa se enfoca 

en procesar y analizar de forma estadística, iniciando desde la elaboración de 

los instrumentos hasta la aplicación y recolección de los datos y así poder dar 

respuesta a las hipótesis planteadas. 

Memoria visual

Iglesias  (2021),  se  considera  como  parte  del  proceso  cognitivo  de  la  persona, 

teniendo en cuenta que ello se desarrolla a través de los estímulos visuales. Para 

Castañedo  (1997)  define  como  memoria  visual  a  la  habilidad  de  retener  la 

información  o  recordar  con  claridad  lo  que  se  observó.  Para  una  empresa  es 

necesario que el cliente o el público objetivo siempre recuerde su logo o su marca 

por ello es necesario contar con un correcto uso de la identidad visual ya que, si 

logramos alcanzar ello, traerá mejor demandad a la empresa.

Percepción visual y creación gráfica

Asimismo  para Iglesias  (2021),  lo  que  observamos  no  solo  es  un  hecho 

perceptivo que genera uno de nuestros sentidos si no va más allá las empresas 

buscan  tener  una  buena  percepción  de  sus  servicios  o  productos.  Por  ello  los 

que están en el ámbito grafico o de creación deben desarrollar un trabajo el cual 

trasmitan  con  claridad  el  mensaje  para  que  llegue  al  cliente  a  través  de  su 

percepción  visual.  Por  ende,  un  correcto  impacto  visual  puede  ser  persuasivo, 

debido  a  que  la  mayoría  de  los  consumidores  optan  por  elegir  una  marca por 

cómo es su diseño, que colores tiene, tipografía, forma entre otros. Alberich et al 

(2014)  mencionan  que  el  diseño  gráfico  no  solo  se  enfoca  en  teorías  o 

conocimientos teóricos, sino que debe ir más allá. Se trata de una experiencia 

grafica  que  adquiere  y  trasmite  una  facilidad  de  comprender  y  percibir  la 

comunicación por medio del lenguaje visual.

III.METODOLOGÍA
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3.1.2. Tipo de investigación 

La investigación fue de tipo aplicada, por lo que se halló la solución ante el 

problema expuesto, Vargas (2018), define que una investigación aplicada se 

realiza con el propósito de hallar y solucionar los problemas presentados. Por 

otro lado, Sánchez, Reyes y Mejía (2018), nos dicen que se utiliza este tipo de 

investigación para sacarle provecho a los nuevos conocimientos a raíz de las 

soluciones e innovar en lo que ya existe para aplicarlo a la realidad. 

3.1.3. Nivel de investigación 

Se optó por emplear un nivel correlacional, ya que se buscó hallar la relación o 

conexión que hay entre las dos variables del estudio. Hernández (2014) define 

que el nivel correlación en un estudio se usa para determinar la relación entre 

conceptos, características o variables entre sí, caso contrario también puede 

demostrar que no existe relación.  

3.1.4. Diseño de la investigación 

Por otro lado, se realizó el estudio utilizando un diseño no experimental debido 

a que no se manipularon las variables, Hernández (2014) menciona que las 

investigaciones con diseños no experiméntales se realizan sin manipular 

variables independientes, debido que es fundamentado por las teorías y 

conceptos como sucesos. Así mismo también es conocido como un estudio cuyo 

suceso han sucedido. 

 

 

 

 

 

 

 

M: Es la muestra conformada por personas que visitan el Refugios Andinos. 

Ox: Identidad visual 

M 

Ox 

Oy 

r 
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r: La relación entre ambas variables 

Oy: Percepción visual 

3.2 Variables y operacionalización 

 

Las variables de la investigación fueron halladas a través de la recolección de 

investigaciones o estudios previos, así mismo al observar la realidad 

problemática se pudo identificar las variables de estudio que serán usadas e 

investigadas. 

Tabla 1 

 Identificación de variables 

Variables Naturaleza Escala  

V1 Identidad 

visual 

Cualitativa Nominal 

V2 Percepción de 

los clientes 

Cualitativa Nominal 

Fuente: Elaboración propia del autor 

Matriz de Operacionalización 

Las variables de investigación se operacionalizaron a través de la definición que 

nos presenta el autor base de cada variable correspondiente así mismo se pudo 

dimensionar y extraer sus indicadores correspondientes. 

(Véase en Anexo N°1) 

3.2.1. Variable 1: Identidad Visual 

Es un conjunto de signos por la cual las personas reconocen al momento, y hace 

que las recuerden y lo relacionen a la marca, ello es un componente 

indispensable para el desarrollo de su identidad. Pacheco et.al (2017). 

Definición Operacional 

Dimensión 1: La marca 

Para el desarrollo de la creación de la marca se requiere: La diferenciación, 

comunicación, proporciones, y la línea gráfica. 
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Indicadores: 

• Diferenciación 

• Comunicación 

• Proporciones 

• Línea gráfica 

Dimensión 2: Identidad de marca 

Para medir la identidad de la marca debemos de considerar el color, la tipografía, 

y las aplicaciones. 

Indicadores: 

• Color 

• Tipografía 

• Aplicaciones 

la escala de medición será Ordinal. 

3.2.2. Variable 2: Percepción Visual 

Es la información percibida, y donde se interpreta al entorno gracias a los 

estímulos captados por la visión y procesado por el cerebro, lo cual permite que 

haya un reconocimiento e interpretación, relacionado al conocimiento adquirido 

previamente (Iglesias, 2021). 

Definición Operacional 

Dimensión 1: Principios perceptivos 

Dentro de los principios perceptivos encontramos: Semejanza, simplicidad, 

Equilibrio y nivelación. 

Indicadores: 

• Semejanza 

• Simplicidad 

• Equilibrio 

Dimensión 2: Comunicación visual 
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Para la comunicación social determina a la armonía, contraste y la coherencia. 

Indicadores: 

• Armonía y contraste 

• Coherencia 

3.3 Población, muestra y muestreo 

 

3.3.1. Población  

Lomax y Hahs (2020). Mencionan que la población se considera de dos maneras, 

población de gran alcance y población de alcance mínimo, así mismo 

recomiendan que para lograr una adecuada población se debe tener ya definido 

las características de los individuos y quienes serán los participantes.  

Por ende, para el presente estudio se procedió a seleccionar a los clientes o 

turistas que visitan el establecimiento, así mismo la empresa lleva un registro de 

cada cliente que se hospeda regularmente, teniendo como un total de 140 

participantes. Por lo tanto, se define como población finita. 

3.3.2. Muestra 

Para Lomax y Hahs (2020) afirman la muestra es el subgrupo de la población 

que se investiga, así mismo esta muestra puede tener dos alcances tanto grande 

como pequeño. En pocas palabras la muestra viene hacer un grupo extraído de 

toda la población ya que todos los individuos no participarán. 

Para la presente investigación se optó por una muestra de 102 los cuales son 

clientes de la empresa Refugios Andinos, para hallar la muestra se utiliza la 

formula estadística. 

              n=             N*Z²*p*q 

                         (N-1) e²+Z²*p*q 

Dónde: 

N = Tamaño de la población de estudio 

z = Nivel de confianza 

p = Probabilidad de éxito 
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q = Probabilidad de fracaso 

e= Margen de error máximo permitido 

                       n=             140*(1.96) ² *(0.5) * (0.5) 

                              (140-1) (0.05) ² + (1.96) ² * (0.5) * (0.5) 

                      n=             140 * 0.9604 

                               (139) * 0.0025 + 0.9604 

                      n=            134.456 

                              0.3475 + 0.9604 

                      n=             134.456 

                                       1.3079 

                     n=            102 

Por ende, según la formula realizada se obtuvo como muestra a 102 clientes de 

la empresa Refugios Andinos, por otro lado, se aplicó el instrumento al 20% los 

cuales son 21 persona quienes conformaran la prueba piloto. 

Por otro lado, para la presente investigación se optó como la unidad de análisis 

a cada cliente que se registre como visitante o huésped en la empresa refugios 

andinos. 

• Criterios de Inclusión: se consideró a huéspedes tanto hombres como 

mujeres, de cualquier tipo de nacionalidad, de las edades de 18 a más. 

• Criterios de Exclusión: no se consideraron a las personas que no estén 

registradas en la lista de huéspedes, como aquellas que no cumplen con 

el rango de la edad establecida. 

3.3.3 Muestreo  

Se optó por el muestreo probabilístico ya que se eligió a cada persona al azar 

contando con las mismas probabilidades de ser seleccionados. Para Otzen y 

Manterola (2017) mencionan que el uso de la técnica probabilística en el 

muestreo denuesta la probabilidad que la población tiene de ser parte de la 

muestra. En pocas palabras este tipo de muestreo es el más simple ya que se 

busca elegir a cada persona de la población para completar la muestra. 
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

     3.4.1 Técnica de recolección de datos 

La técnica que se empleó para poder recoger todos los datos será la encuesta 

la cual será una forma de brindar información de manera descriptiva ya que de 

ahí se obtuvo resultados óptimos. Hernández y Ávila (2020) señalan que el 

proceso de la recolección de los datos permite a los investigadores tener un 

alcance apropiado, el cual servirá para dar solución o respuesta a la pregunta 

formulada.  

      3.4.2 Instrumento 

Como instrumento se aplicó un cuestionario, el cual fue está constituido por 10 

ítems de manera cerrada, así mismo fueron redactadas y formuladas de forma 

coherente a la investigación, las preguntas serán medidas a través de la escala 

de Likert. Para Godwill (2015) menciona que el uso del cuestionario permite 

recaudar información necesaria e importante para dar respuesta a la pregunta 

generada en el estudio. 

En la escala de Likert se optó por las siguientes medidas: Cuenta con 10 

preguntas, 4 dimensiones los cuales tienen un puntaje de 5 puntos. Los cuales 

se consideran totalmente en desacuerdo (1), desacuerdo (2). Ni de acuerdo ni 

en desacuerdos (3), de acuerdo (4) y totalmente de acuerdo (5). por ende, este 

instrumento es considerado de carácter psicométrico ya que se basa en que el 

participante debe de indicar si está en desacuerdo o de acuerdo   

Ficha técnica para medir la identidad visual de los clientes de la empresa 

Refugios Andinos. 

Nombre del instrumento: Ficha técnica para medir la identidad visual de los 

clientes de la empresa Refugios Andinos. 

Autores: Pacheco, Gonzalo, Murillo, Hernán. y Vidal, Pablo.  

Año: 2017 

Tiempo estimado: 10 min 

Escala de respuesta: Escala Likert 

Lugar: Refugios Andinos, Ancash- Perú. 

Características: Cuenta con 10 preguntas, 2 dimensiones los cuales tienen 

un puntaje de 5 puntos. Se concederán lo siguiente totalmente en desacuerdo 
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(1), desacuerdo (2). Ni de acuerdo ni en desacuerdos (3), de acuerdo (4) y 

totalmente de acuerdo (5). 

Las 2 dimensiones son: 

• La marca 

• Identidad de marca 

Rango de edad: 20 años a más. 

Tamaño de muestra: 102 huéspedes 

Periodo base: 2022-2023 

 

Ficha técnica para medir la percepción de los clientes de la empresa 

Refugios Andinos. 

Nombre del instrumento: Ficha técnica para medir la percepción de los 

clientes de la empresa Refugios Andinos. 

Autores: Iglesias, Adriana. 

Año: 2021 

Tiempo estimado: 10 min 

Escala de respuesta: Escala Likert 

Lugar: Refugios Andinos, Ancash- Perú. 

Características: Cuenta con 10 preguntas, 2 dimensiones los cuales tienen 

un puntaje de 5 puntos. Se consideran lo siguiente totalmente en desacuerdo 

(1), desacuerdo (2). Ni de acuerdo ni en desacuerdos (3), de acuerdo (4) y 

totalmente de acuerdo (5). 

Las 2 dimensiones son: 

• Principios perceptivos 

• Comunicación visual 

Rango de edad: 20 años a más. 

Tamaño de muestra: 102 huéspedes 

Periodo base: 2022-2023 
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Tabla 2 

 Escala de Likert 

Opción Puntuación 

Totalmente de acuerdo 5 

De acuerdo 4 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

3 

En desacuerdo 2 

Totalmente en desacuerdo 1 

Nota: Propiedad del autor 

3.4.3. Validez 

Hernández, et al., (2018) Definen la validez como el que indica la eficacia 

del instrumento para medir una variable. 

Lo que corresponde a la validación del instrumento, esta fue revisada por 

expertos de la carrera, dieron como aplicable el cuestionario de la investigación. 

Validación de expertos 

Juez Validador Opinión 

Mag. Lévano Tasayco Abel 

Alejandro 

Aplicable 

Mag. Robalino Sánchez 

Karla 

Aplicable 

Doc. Labán Salguero Magaly 

Patricia 

Aplicable 

Nota: Propiedad del autor 

Tabla 3 

Juicio de expertos 

Prueba binomial 
 

Categoría N Prop. 

observada 

Prop. de prueba Significación 

exacta 

(bilateral) 

Magister 

Levano 

Grupo 

1 

SI 10 ,91 ,50 ,012 
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Tasayco 

Abel 

Alejandro 

Grupo 

2 

NO 1 ,09 

Total 11 1,00 

Doctora 

Labán 

Salguero 

Magaly 

Patricia 

Grupo 

1 

SI 10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 

2 

NO 1 ,09 

Total 11 1,00 

Magister 

Robalino 

Sánchez 

Karla 

Grupo 

1 

SI 10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 

2 

NO 1 ,09 

Total 11 1,00 

Nota: IBM SPSS 25 

Interpretación: Según el resultado obtenido en la prueba binomial, como se 

observa en la tabla N° 3, se da a conocer que el instrumento es válido ya que el 

nivel de significancia es menor a 0,05, por lo tanto, como se demostró que en la 

evaluación de expertos es de 0,012, quiere decir que es efectivo y puede ser 

aplicado. 

3.4.4 Confiabilidad: 

La fiabilidad es la herramienta que mide cual es el grado de eficacia para 

medir la confiabilidad, en lo cual indica que el numero 0 significa que tiene un 

nivel bajo mientras que 1 es todo lo contrario. (Hernández, et al., 2018). 

Por otro lado, la técnica que se implementó para esta investigación fue 

por los ítems. 

De esta manera, se realizó el análisis de la validez del contenido, así como 

lo dice Hernández, et al. (2018), Los expertos analizaron la valoración del 

instrumento, al mismo tiempo que entrego el instrumento. Una vez revisada por 

dichos expertos se establece que el instrumento es válido. Por este motivo, en 

la presenta investigación. 

Nos manifiesta, Hernández et. al (2018), que fiabilidad se prueba con el 

coeficiente alfa de Cronbach. 

Tabla 4 
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 Escalas de valores de confiabilidad 

Rango Magnitud 

0.8 hasta 1 Alta confiabilidad 

0.6 hasta 0.8 Buena confiabilidad 

0.4 hasta 0.6 Moderada confiabilidad 

0.2 hasta 0.4 Baja confiabilidad 

0 hasta 0.2 Muy baja confiabilidad 

Nota: Ruiz (como se cita en cita en Hernández et. al 2006) 

Tabla 5 

 Coeficiente alfa de Cronbach del instrumento  

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,924 20 

Nota: Programa estadístico SPSS 25 

Interpretación: Debido al resultado obtenido en la prueba de Alfa de Cronbach, 

se obtuvo un 0.924 siendo altamente confiable según el baremo presentado 

anteriormente.  

3.5. Procedimiento 

En la presente investigación tuvo como problema principal identificar el nivel de 

asociación entre la identidad visual y la percepción visual de los clientes de la 

empresa Refugios Andinos. El instrumento empleado fue el cuestionario que se 

trabajó luego de haber hecho la tabla de operacionalización de variable. El cual 

fue validado por expertos en la materia. Al pasar por estas etapas se sometió a 

una prueba de confiabilidad, posteriormente a través del Google forms el cual se 

distribuyó el enlace por las plataformas de WhatsApp y correo electrónico, cabe 

mencionar que el formulario contenía las preguntas de las piezas gráficas, por 

otro lado, en lo que corresponde en recolección de datos fueron trabajados y 

elaborados en el programa SPSS. 

3.6 Métodos de análisis de datos 

Esto depende mucho del diseño que se ha utilizado en la investigación. 

Asimismo, se aplicó la prueba de normalidad de Kolmogorov smirnov para 

obtener los resultados estadísticos que determinaron la aplicabilidad de la 
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prueba estadística mediante Rho de Spearman por ser una prueba no 

paramétrica lo que significa que los datos no tenían una distribución normal. 

Para poder realizar las tablas y figuras se implementó el programa SPSS 25, con 

el fin que sean trabajados de forma ordenada, teniendo una presentación 

correcta en el capítulo de resultado. 

 

Se utilizó también un análisis inferencial para demostrar que todas las hipótesis 

planteadas y denegar las nulas, se llevó a cabo la prueba de normalidad dando 

a conocer el resultado, debido a que la muestra es mayor a 50 se utilizó el 

estadístico Kolmogorov - Smirnov. 

3.7 Aspectos éticos 

El presente trabajo de investigación se elaboró siguiendo los protocolos y 

requisitos de la Universidad César Vallejo. De esta forma se respetó la propiedad 

intelectual tomada por los autores citados de libros y artículos científicos, estos 

conceptos y definiciones fueron citadas según el estilo APA de la 7tima edición. 

Mediante el consentimiento informado, se deja claro que los resultados 

adquiridos por esta investigación no han sido manipulados ni falsificados, estos 

datos son reales y puede ser verificado con el instrumento de recolección de 

datos. Luego de a ver realizado este trabajo se extrajo todos los resultados en 

Excel para posteriormente ser pasado al programa estadístico SPSS 25, para 

poder realizar la prueba de confiabilidad de dicho instrumento y los demás pasos. 

Del mismo modo mencionar que se cuenta con el permiso de la institución 

Refugios andinos para el desarrollo de este proyecto, y el consentimiento 

informado por parte de los clientes de los refugios andinos los cuales 

mencionaron su aprobación para la participación. 

Lo dicho en el párrafo anterior se demuestra que estos resultados son de una 

autoría propia y este producto de investigación paso por el filtro anti plagio 

correspondiente por el Turnitin, evitando de este modo el plagio y la vulnerar los 

derechos de autoría. 

 

IV. RESULTADOS 

4.1 Análisis descriptivos 
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Los presentes datos que se dieron a conocer se lograron adquirir gracias a la 

recopilación de información de cada dimensión del trabajo, posteriormente se 

realizó una interpretación de cada análisis presentado. En esta la información 

recolectada se expresó mediante datos numéricos y basado en nivel descriptivo 

a través de tablas y figuras., parte se tiene que detallar las características y 

perfiles de los individuos analizados, para medir y recoleta los datos sobre un 

concepto específico. (Hernández, et al., 2018). 

Tabla 6 

Identidad Visual 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Programa estadístico SPSS 25 

 

Figura 1 

Identidad Visual 

IDENTIDAD_VISUAL 

 Frecuen

cia 

Porcent

aje 

Porcentaj

e válido 

Porcentaj

e 

acumulad

o 

Váli

do 

Me

dio 

1 1,0 1,0 1,0 

     

Alto 101 99,0 99,0 100,0 

Tot

al 

102 100,0 100,0  
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Nota: Propiedad del autor 

Interpretación: Como se puede observar en la figura 1, los resultantes que se 

obtuvieron arrojaron que 101 (99%) personas encuestadas se encuentran en un 

nivel alto, mientras que siendo 1 (1%) se ubican en un nivel medio,respecto a la 

dimensión identidad visual, esto significa que hay una gran aceptación el la 

identidad visual de la marca Refugios Andinos. 

Tabla 7 

Percepción 

PERCEPCIÓN 

 Frecuen

cia 

Porcent

aje 

Porcentaj

e válido 

Porcentaj

e 

acumulad

o 

Váli

do 

Me

dio 

4 3,9 3,9 3,9 

Alto 98 96,1 96,1 100,0 

Tot

al 

102 100,0 100,0  

Nota: Programa estadístico SPSS 25 

 

Figura 2 

0

20

40

60

80

100

120

Medio Alto

1

101
Fr

ec
u

en
ci

a

IDENTIDAD_VISUAL



28 
 

Percepción 

Nota: Propiedad del autor 

Interpretación: Como se puede observar en la figura 2, los resultantes que se 

obtuvieron arrojaron que 98 (96,1%) personas encuestadas se encuentran en un 

nivel alto, mientras que siendo 4 (3.9%) se ubican en un nivel medio, respecto a 

la dimensión percepción, esto que la percepción se asocia con la identidad 

coporativa porque, dependerá de como sea vista la marca para saber el grado 

de aceptación de los clientes. 

Tabla 8 

Marca 

MARCA 

 Frecuen

cia 

Porcent

aje 

Porcentaj

e válido 

Porcentaj

e 

acumulad

o 

Váli

do 

Me

dio 

3 2,9 2,9 2,9 

Alto 99 97,1 97,1 100,0 

Tot

al 

102 100,0 100,0  

Nota: Programa estadístico SPSS 25 

Figura 3 
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Nota: Propiedad del autor  
 
Interpretación: Como se puede observar en la figura 2, los resultantes que se 

obtuvieron arrojaron que 99 (97,1%) personas encuestadas se encuentran en un 

nivel alto, mientras que siendo 3 (2.9%) se ubican en un nivel medio, respecto a 

la dimensión marca, esto significa que si existe asociación entre la marca y la 

percepción visual de los usuarios.  

 

Tabla 9 

Identidad de marca 

IDENTIDAD_DE_MARCA 

 Frecuen

cia 

Porcent

aje 

Porcentaj

e válido 

Porcentaj

e 

acumulad

o 

Váli

do 

Me

dio 

2 2,0 2,0 2,0 

Alto 100 98,0 98,0 100,0 

Tot

al 

102 100,0 100,0  

Nota: Programa estadístico SPSS 25 

Figura 4 
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Nota: Propiedad del autor  
 
Interpretación: Como se puede observar en la figura 2, los resultantes que se 

obtuvieron arrojaron que 100 (98%) personas encuestadas se encuentran en un 

nivel alto, mientras que siendo 2 (2,0%) se ubican en un nivel medio, respecto a 

la dimensión identidad de marca, esto significando que la mayor parte de los 

encuestados están totalmente de acuerdo con que la nueva identidad de marca 

es la adecuada. 

Tabla 10 

Principios perceptivos 

 

 

PRINCIPIOS_PERCEPTIVOS 

 Frecuen

cia 

Porcent

aje 

Porcentaj

e válido 
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5 4,9 4,9 4,9 

Alto 97 95,1 95,1 100,0 

Tot

al 

102 100,0 100,0  
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Nota: Programa estadístico SPSS 25 

Figura 5 

Principios perceptivos 

 
Nota: Propiedad del autor  
 

Interpretación: Como se puede observar en la figura 5, los resultantes que se 

obtuvieron arrojaron que 97 (95.1%) personas encuestadas se encuentran en un 

nivel alto, mientras que siendo 5 (4.9 %) se ubican en un nivel medio, respecto 

a la dimensión identidad de marca, esto significando que la mayor parte de los 

encuestados están totalmente de acuerdo con los principios perceptivos que 

transmite la marca de Refugios Andinos. 

Tabla 11 

Comunicación visual 

COMUNICACIÓN_VISUAL 

 Frecuen

cia 

Porcent

aje 

Porcentaj

e válido 

Porcentaj

e 

acumulad

o 

Váli

do 

Me

dio 

4 3,9 3,9 3,9 

Alto 98 96,1 96,1 100,0 
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Nota: Programa estadístico SPSS 25 

Figura 6 

Comunicación visual 

 

 

Nota: Propiedad del autor  
 

Interpretación: Como se puede observar en la figura 6, los resultantes que se 

obtuvieron arrojaron que 98 (96.1%) personas encuestadas se encuentran en un 

nivel alto, mientras que siendo 4 (3.9 %) se ubican en un nivel medio, respecto 

a la dimensión identidad de marca, esto significando que la mayor parte de los 

encuestados están totalmente de acuerdo con que la comunicación visual 

empleada para la identidad de la marca de Refugios Andinos es la correcta. 

Tabla 12 

Tabla cruzada de Identidad Visual y Percepción 

 

Tabla cruzada IDENTIDAD_VISUAL*PERCEPCIÓN 

 

PERCEPCIÓN 

Total Medio Alto 

Tot

al 

102 100,0 100,0  

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

Medio Alto

4

98

Fr
ec

u
en

ci
a

COMUNICACIÓN_VISUAL



33 
 

IDENTIDAD_VIS

UAL 

Medio Recuento 1 0 1 

% del 

total 

1,0% 0,0% 1,0% 

Alto Recuento 3 98 101 

% del 

total 

2,9% 96,1% 99,0% 

Total Recuento 4 98 102 

% del 

total 

3,9% 96,1% 100,0% 

Nota: Programa estadístico SPSS 25 

 

Interpretación: En la tabla 13 se dieron a conocer los datos cruzados de 

nuestras 2 variables de estudio (Identidad visual y Percepción), en la cual arrojó 

que 4 personas estuvieron en un nivel medio respecto a los datos obtenidos, 

mientras que 98 de ellas se encuentran en un nivel alto, siendo así que la 

identidad visual es alta. Asimismo, se comprende que de los 102 encuestados, 

la mayoría coincide que la identidad visual y la percepción se asocian de una 

manera significativa, obteniendo así un resultado satisfactorio. 

 

 

Figura 7 

Gráfico de Dispersión de las Variables 
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Interpretación: En la figura 7, se puede apreciar que la variable identidad visual 

no depende concretamente de la variable percepción. 

 

4.2 Análisis de datos inferenciales 

Apartir de los resultados expuestos de cada variable, se considero la prueba de 

Kolmorórov – Smirnov ya que presentamos una muestra mayor a 50 personas, 

rechazando las hipótesis alternas ya que los datos fueron mayores a 0,05. 

Tabla 13 

Prueba de normalidad 

Pruebas de normalidad 
 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

IDENTIDAD_VISUAL ,113 102 ,003 

PERCEPCIÓN_VISUAL ,108 102 ,005 

PRINC_PERC_D1_V2 ,116 102 ,002 

COM_VISUAL_D2_V2 ,145 102 ,000 

Fuente: Programa estadístico SPSS 25 

Interpretación: 

Como se encuestó a más de 50 personas se tendrá que utilizar Kolmogorov-

Smirnov, por otro lado, el nivel de significancia es menor a 0,05 quiere decir que 

es anormal y se implementó el coeficiente Rho de Sperman. 

 

Tabla 14 

Escala según el coeficiente de correlación de Rho de Spearman 

Rango Relación 

-0.91 a - 1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.76 a - 0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.51 a - 0.75 Correlación negativa considerable 

-0.11 a - 0.50 Correlación negativa media 

-0.11 a - 0.10 Correlación negativa débil 

0.00 No existe correlación 

+0.1 a + 0.10 Correlación positiva débil 

+0.11 a + 0.50 Correlación positiva media 
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+0.51 a + 0.75 Correlación positiva muy fuerte 

+0.75 a - +0.90 Correlación positiva perfecta 

Nota: Elaboración de Montes, et al. (2021) 

 

Hipótesis general 

Hi: existe asociación entre el rediseño de identidad visual y la percepción visual 

de los clientes de la empresa Refugios Andinos. Ancash, 2023. 

H0: No existe asociación entre el rediseño de identidad visual y la percepción 

visual de los clientes de la empresa Refugios Andinos. Ancash, 2023. 

 

Tabla 15 

Prueba de correlación de Rho Spearman entre la Identidad Visual y la percepción 

visual. 

Correlaciones 

 IDENTIDAD

_VISUAL 

PRINC_PER

C_D1_V2 

 

Rho de 

Spearma

n 

IDENTIDAD_ 

VISUAL  

Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 ,865** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 102 102 

PERCEPCIÓN

_VISUAL  

Coeficiente 

de 

correlación 

,865** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 102 102 

Fuente: Programa estadístico SPSS 25 

Interpretación: como se observa en el presente resultado que se obtuvo a partir 

de la prueba de Rho de Spearman, arrojó un 0,000 siendo menor a 0,05, lo cual 

significa que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, por ello 

se logra confirmar que si existe asociación entre la identidad visual y la 
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percepción visual. Por otro lado, la correlación es de 0,865 asumiendo una 

correlación positiva perfecta. 

Hipótesis específica 1 

HE1i: Existe asociación entre la identidad visual y los principios de la percepción 

de los clientes de la empresa Refugios andinos, Ancash, 2023. 

H0: No existe asociación entre la identidad visual y los principios de la percepción 

de los clientes de la empresa Refugios andinos, Ancash, 2023. 

 

Tabla 16 

Prueba de correlación de Rho Spearman entre la identidad visual y los principios 

de la percepción 

Correlaciones 

 MARCA_D1

_V1 

PRINC_PER

C_D1_V2 

Rho de 

Spearman 

IDENTIDA

D_VISUAL 

Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 ,762** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 102 102 

PRINC_PE

RC_D1_V

2 

 

Coeficiente 

de 

correlación 

,762** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 102 102 

Nota: Programa estadístico SPSS 25 

Interpretación: como se observa en el presente resultado que se obtuvo a partir 

de la prueba de Rho de Spearman, arrojó un 0,000 siendo menor a 0,05, lo cual 

significa que se rechaza la hipótesis nula y afirma la hipótesis planteada, por ello 

se logra confirmar que si existe asociación entre la identidad visual y los 

principios de la percepción. Por otro lado, la correlación es 0,762 siendo una 

correlación positiva perfecta. 

Hipótesis específica 2 
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HE2i: Si existe relación entre la identidad visual y la comunicación visual de los 

clientes de la empresa Refugios Andinos, Ancash, 2023. 

H0: No hay relación entre la identidad visual y la comunicación visual de los 

clientes de la empresa Refugios Andinos, Ancash, 2023. 

 

Tabla 17 

Prueba de correlación de Rho Spearman entre la identidad visual y la 

comunicación visual 

Correlaciones 

 IDENTIDAD

_D2_V1 

COM_VISUA

L_D2_V2 

Rho de 

Spearman 

IDENTIDAD

_D2_V1 

Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 ,874** 

Sig. 

(bilateral) 

. ,000 

N 102 102 

COM_VISU

AL_D2_V2 

Coeficiente 

de 

correlación 

,874** 1,000 

Sig. 

(bilateral) 

,000 . 

N 102 102 

Nota: Programa estadístico SPSS 25 

Interpretación: como se observa en el presente resultado que se obtuvo a partir 

de la prueba de Rho de Spearman, arrojó un 0,000 siendo menor a 0,05, lo cual 

significa que se rechaza la hipótesis nula y afirma la hipótesis planteada, por ello 

se logra confirmar que si asociación relación entre la identidad visual y la 

comunicación visual. Por otro lado, la correlación es de 0,874 depende de tu 

tabla de baremo es una correlación positiva perfecta. 

V. DISCUSIÓN 

En la presente investigación se pudieron observar e interpretar los resultados 

que se obtuvieron de las 102 encuestas realizadas a los clientes de la empresa 
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Refugios Andinos, con la finalidad de que se tome como antecedente para 

futuras investigaciones. Asimismo, en el presente capítulo se dieron a conocer 

las discusiones de resultados referentes a las hipótesis planteadas.  

Respecto a los resultados obtenidos de la hipótesis general, se obtuvieron como 

resultados un valor de 0,000 siendo menor a 0,05, lo cual permite rechazar la 

hipótesis nula y aceptar la hipótesis alterna, por ello se confirma que si existe 

asociación entre la identidad visual y la percepción visual. Asimismo, el grado de 

correlación obtenido fue de 0,865 asumiendo una correlación positiva perfecta. 

Estos resultados coinciden con la evidencia de los antecedentes como estudios 

con resultados similares, así como Acosta (2018) quien obtuvo una correlación 

menor al 0,05 aceptando de igual manera su hipótesis general, llegando a la 

conclusión de que los colaboradores de una empresa cuentan con una 

percepción visual positiva, dando a conocer que es un factor importante para que 

una empresa logre ser conocida dentro de un sector. Por otro lado, tenemos a 

Alfaro (2016) en su tesis trabajada con una metodología rechaza la hipótesis nula 

y aprueba la alterna, debido a que su resultado cuantitativa, no experimental, 

correlacional, arrojando un resultado menor a 0,05 obteniendo un 0,034 en su 

nivel de significancia  y Ochoa y Paiva (2022), trabajó con una metodología 

cuantitativa, correlacional, no experimental los cuales rechazaron sus hipótesis 

nulas en su investigación basado en demostrar la relación entre la variable 

identidad visual y percepción, concluyendo que se acepta la hipótesis alterna, en 

una de sus interrogantes principales relacionada a los colores de la empresa se 

obtuvo que el 60% de los encuestados está de acuerdo con que reflejan lo que 

la marca les ofrece, debido a que la relación que existe entre ambas variables 

es positiva porque se complementan dentro de una sola identidad que representa 

a la marca, para que los usuarios sepan qué es lo que brinda y diferencia de su 

competencia. De acuerdo a lo presentado anteriormente, se puede dar a conocer 

que es necesario que se dé una correcta construcción de elementos que 

conforman una marca, ya sea en sus colores, gráficos, incluso en el concepto 

para que logre ser reconocida fácilmente. Por ello es que mencionamos a 

Vásquez (2020), porque nos menciona que la identidad visual esta conformadas 

por componentes que dan a conocer los atributos de una empresa para cumplir 

con la diferenciación. Por otro lado, tenemos a Acosta (2022), quien nos 

menciona que el usuario se siente interesado de adquirir u optar por un producto 
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o servicio, al sentirse identificado con la marca que lo vende u ofrece. Esto nos 

quiere decir que según como es percibida esta marca, se podrá medir el nivel de 

confianza que los clientes tienen hacia esta. 

Ante los resultados obtenidos de la primera hipótesis específica 1 se logró a partir 

de la prueba de Rho de Spearman, arrojó un 0,000 siendo menor a 0,05, lo cual 

significa que se rechaza la hipótesis nula y afirma la hipótesis planteada, por ello 

se logra confirmar que si existe asociación entre la identidad visual y los 

principios de la percepción. Por otro lado, la correlación es 0,762 siendo una 

correlación positiva perfecta. Asimismo, estos resultados coinciden con los 

autores Mesías (2019), en su investigación en la cual trabajó con 100 clientes 

para su recolección de datos, dio a conocer que se rechazó la hipótesis nula y 

se aceptó la alterna ya que se obtuvo que la imagen se relaciona con la evidencia 

perceptual de los clientes, arrojando que el 61.2% de su población se encuentra 

totalmente de acuerdo con ello. Por consiguiente, es necesario resaltar que antes 

de ello el usuario conozca a la marca, para saber qué es lo que brinda. También 

tenemos a Barrutia (2019), quien trabajo con una metodología cuantitativa, no 

experimental, aplicada y correlacional. Su muestra estuvo conformada por 267 

clientes. Aplicando también un cuestionario, en el cual finalmente se evidencio 

que efectivamente se rechaza la hipótesis específica 1 obteniendo una 

confiabilidad de 0,762 de Alfa de Cronbach, demostrando que la organización de 

una empresa está relacionada con la percepción visual de los clientes hacia la 

marca como tal. Mientras que Alfaro (2016) en su investigación la prueba 

realizada para su hipótesis específica 1 mostró un 0.345 en su correlación por 

ende es menor a 0,005. Concluyendo en rechazar la hipótesis nula y aceptando 

la alterna. La cual menciona que hay relación entre la identidad visual y la imagen 

de marca. Y por último se tiene a Varela y Zamora (2019), quienes trabajaron su 

instrumento con los colaboradores de su marca para comprobar si existe una 

correcta identidad dentro de la empresa y qué tal identificados ellos se sienten 

trabajando dentro, obteniendo un valor de significancia en su hipótesis específica 

1 de 0,000, lo cual este es un valor menor a 0,05 y está dentro de lo permitido y 

determinando una correlación positivamente alta.  Concluyendo que 

efectivamente existe una relación significante entre sus dos variables de estudio. 

De manera externa los autores Tarazona et al. (2020), hacen mención que la 
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identidad visual esta ligada al uso que le da a la marca y que todas las empresas 

deben saber manejarla para que logren ser reconocidos por nuevos usuarios. 

 

Respecto a los resultados de la hipótesis específica 2 los resultados se lograron 

obtener a través del coeficiente de Rho de Spearman ya que arrojó un 0,000 de 

nivel de significancia, que siendo menor al valor de 0,05 lo cual significa que se 

rechaza la hipótesis nula y se aprueba la hipótesis planteada, por ello es que se 

afirma que efectivamente existe asociación entre la identidad visual y la 

comunicación visual. Asimismo, se halló una correlación positiva perfecta según 

el baremo, debido a que el resultado fue de 0,874. Es necesario mencionar que 

debe existir asociación ya que lo que se comunica a través de toda la identidad 

visual de la marca ayudará a que los clientes decidan si deben visitar o no 

Refugios Andinos. Asimismo, se evidencia en los resultados de Chica (2018), 

quien aplicó el instrumento de recolección de datos con 10 preguntas y se obtuvo 

como muestra a 100 clientes de dicha empresa. Dando como resultado 58% de 

clientes lo percibe como negativa la identidad corporativa, el 90% no logro 

reconocer el logo y 70% manifiesta que necesita un rediseño de identidad 

corporativa. Por otro lado, tenemos a Gutiérrez (2019) quien obtuvo datos por 

medios del instrumento de encuesta, los clientes identificaron el mensaje puesto 

en el logotipo que ha tenido un mensaje ambientalista con el objetivo de 

transmitir confianza y justificar su presencia en su empresa. Así como, Girón 

(2017), donde su población o muestra estuvo conformada por 74 usuarios, a los 

cuales se les aplico como instrumento de recolección de datos un cuestionario 

el cual contiene 22 ítems. Como resultados se observó que el 55% mostró estar 

a favor del diseño que se elabora. Concluyendo en que la creación de un correcto 

manual de identidad causa una correcta percepción de los consumidores. Y 

finalmente Almeida (2021), quien obtuvo que solo el 54% no identifica a la marca 

ni siquiera por su nombre, por otro lado, el 31% no identifica el logotipo. Llegando 

a la conclusión de que se debe de implementar con suma importancia estrategias 

para el fortalecimiento de la marca como también rediseñar el logo para que los 

usuarios tengan una correcta percepción de ello 
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V. CONCLUSIONES 

5.1 Con respecto al objetivo general, la correlación obtenida con el 

coeficiente de Rho de Spearman fue de 0,865 a través de la tabla del 

baremo en donde arrojó que es una correlación positiva perfecta. Por 

lo que, se afirma que la percepción visual se asocia a la identidad 

visual, ya que dependerá de cómo es vista la marca ante los usuarios, 

según sea su experiencia al visitar los Refugios Andinos dando a 

conocer si la marca cumple con lo que transmite. 

 

5.2 Con respecto al objetivo específico 1, se logró obtener mediante el 

coeficiente de Rho de Spearman, una correlación positiva perfecta, 

debido a que el resultado fue de 0,762. Por consiguiente, se afirma que 

la identidad visual va de la mano con los principios de la percepción, ya 

que se podrán establecer estrategias para persuadir a nuevos clientes. 

 

5.3 Con respecto al objetivo específico 2, se obtuvo mediante el coeficiente 

de Rho de Spearman una correlación positiva perfecta, debido a que el 

resultado fue de 0,874. Es necesario mencionar que debe existir 

asociación comunicando que a través de toda la identidad visual de la 

marca ayudará a que los clientes decidan si deben visitar o no Refugios 

Andinos. 
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VI. RECOMENDACIONES 

 

Lo primero que se puede recomendar es que el área de imagen institucional de 

toda empresa es que se promueva la identidad visual, debido a que de esa 

manera podrán posicionarse en el rubro de una manera beneficiosa, ya que 

podrán obtener nuevos clientes y logren prosperar en un corto plazo. 

Debe darse una actualización a los colaboradores de los cambios que tiene la 

marca, ya que de esa manera podrán fidelizar al usuario que los visite y ayudará 

a que esté al tanto de los cambios que se dan. Asimismo, es necesario trabajar 

en lo que se desea transmitir, dando a conocer mensajes claros y concisos 

dentro de toda información visual. 

Se recomienda a que los futuros investigadores puedan utilizar la investigación 

como antecedente para contrastar sus resultados, es decir la tomen como guía 

para el desarrollo de otras investigaciones similares a la temática abordada. 

Es necesario que toda empresa innove en su identidad visual para lograr la  

diferenciación a través de los medios digitales que son las principales 

herramientas que están al alcance del target y nuevos clientes.  
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de operacionalización 
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN: Identidad visual y la percepción de los clientes de la empresa Refugios Andinos, Ancash-Perú, 2022 
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Anexo 2: Matriz de Consistencia  

 

DEFINICIÓN DEL PROBLEMA 

 

OBJETIVOS 

 

HIPÓTESIS 

 

VARIABLES 

 

DISEÑO Y TIPO DE 
INVESTIGACIÓN 

 

PROBLEMA PRINCIPAL 

¿Cuál es el nivel de asociación entre 
la identidad visual y la percepción 
visual de los clientes de la empresa 
Refugios Andinos, Ancash, Perú, 
2023? 

 

OBJETIVO GENERAL 

Existe asociación entre la identidad 
visual y la percepción de los clientes 
de la empresa Refugios andinos, 
departamento de Ancash, 2023. 
 

 

HIPÒTESIS GENERAL 

Hi: existe asociación entre el rediseño de identidad visual y la 
percepción visual de los clientes de la empresa Refugios 
andinos. Ancash, 2023. 
H0: No existe asociación entre el rediseño de identidad visual y 
la percepción visual de los clientes de la empresa Refugios 
andinos. Ancash, 2023. 
 
 
 

VARIABLE 
INDEPENDIENTE 

 

Enfoque: 

Cuantitativo 

Diseño 

No experimental 

correlacional 

Tipo de 
investigación 

Aplicada 

Población 

140 clientes de la 
empresa Refugios 
Andinos. 

Técnica e 
instrumentos 

Encuesta 

cuestionario  

 

 

 

Identidad Visual 

• La marca 

•   Identidad de 
marca 
 

 

PROBLEMAS ESPECÍFICOS 

 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 

VARIABLE 
DEPENDIENTE 

 

Problema específico 1 

¿Cuál es el nivel de asociación 
entre la identidad visual y los 
principios de la percepción en los 
clientes de la empresa Refugios 
andinos departamento de Ancash, 
2023? 

Problema específico 2. 

 ¿Cuál es el nivel de asociación 
entre la identidad visual y la 
comunicación visual de los clientes 
de la empresa Refugios Andinos 
departamento de Ancash, 2023? 

 

 

Objetivo específico 1 

Determinar la asociación entre la 
identidad visual y los principios de la 
percepción de los clientes de la 
empresa Refugios andinos, Ancash, 
2023. 

Objetivo específico 2. 

Determinar la asociación entre la 
identidad visual y la comunicación 
visual de los clientes de la empresa 
Refugios andinos, Ancash, 2023. 

 

 

 

Hipótesis específica 1. 

HE1i: existe asociación entre la identidad visual y los principios 
de la percepción de los clientes de la empresa Refugios 
andinos, Ancash, 2023. 

H0: No existe asociación entre la identidad visual y los 
principios de la percepción de los clientes de la empresa 
Refugios andinos, Ancash, 2023. 

Hipótesis específica 2. 

HE2i: Si existe asociación entre la identidad visual y la 
comunicación visual de los clientes de la empresa Refugios 
Andinos, Ancash, 2023. 

H0: No hay asociación entre la identidad visual y la 
comunicación visual de los clientes de la empresa Refugios 
Andinos, Ancash, 2023. 

 

 

Percepción Visual 

• Principios 
perspectivos 

• Comunicación 
visual 
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Anexo 3: Validación de expertos 
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Anexo 4: Instrumento de medición 
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Anexo 3: Instrumento 
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Anexo 5: Permiso de registro de datos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



60 
 

Anexo 6: Vista de datos en software estadísticos SPSS 
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Anexo 8: Piezas gráfica 

https://www.behance.net/gallery/156590483/Identidad-visual-Refugios-Andinos  

 

 

 

 

 

https://www.behance.net/gallery/156590483/Identidad-visual-Refugios-Andinos
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