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RESUMEN 

La presente investigación fue elaborada para dar a conocer a las empresas la 

importancia de tener una identidad corporativa, que les permita diferenciarse de las 

empresas del mismo rubro.  

La investigación tuvo como objetivo principal determinar o encontrar una relación 

entre la identidad corporativa de la empresa “La Canga Audiovisual S.A.C.” y la 

percepción de los consumidores en Independencia, Lima – 2021. Esta investigación 

tiene un enfoque cuantitativo de tipo aplicado, con un diseño no experimental y un 

nivel correlacional. Con una población de 100 consumidores, tomando una muestra 

de 80 consumidores a quienes se realizó una encuesta de 12 preguntas con escala 

de Likert.  

El instrumento fue valido por 4 expertos lo cual arrojo un resultado de 0,952 

mostrando una confiabilidad alta. Y en nuestro análisis estadístico desarrollado por 

el programa SPSS 25, en los resultados de nuestras variables nos arrojó un 

resultado de 0,911, con un nivel de significancia de 0.000 al ser menor que 0.05 se 

rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis de investigación. De modo que, 

se determina una relación positiva muy fuerte entre la identidad corporativa de la 

empresa “La Canga Audiovisual S.A.C.” y la percepción de los consumidores en 

Independencia, Lima -2021. 

 Palabras clave: Identidad Corporativa, Empresas, Percepción. 
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ABSTRACT 

 

This research was developed to make companies aware of the importance of having 

a corporate identity, which allows them to differentiate themselves from companies 

in the same field. 

The main objective of the research was to determine or find a relationship between 

the corporate identity of the company "La Canga Audiovisual S.A.C." and the 

perception of consumers in Independencia, Lima - 2021. This research has a 

quantitative approach of applied type, with a design non-experimental and a 

correlational level. With a population of 100 consumers, taking a sample of 80 

consumers who were surveyed with 12 questions with a Likert scale. 

The instrument was validated by 4 experts which yielded a result of 0.952 showing 

high reliability. And in our statistical analysis developed by the SPSS 25 program, 

the results of our variables yielded a result of 0.911, with a significance level of 0.000 

being less than 0.05, the null hypothesis was rejected and the research hypothesis 

was accepted. Thus, a very strong positive relationship is determined between the 

corporate identity of the company "La Canga Audiovisual S.A.C." and the perception 

of consumers in Independencia, Lima -2021. 

 

 

Keywords: Corporate Identity, Companies, Perception. 
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I. INTRODUCCIÓN  

En el mundo, la identidad corporativa se ha convertido en un elemento muy 

importante dentro de cada organización, debido a que está ligado a una estrategia 

de comercio y al mercado escogido. El componente de la identidad corporativa y la 

percepción, buscan transmitir valores, filosofía, cultura a sus clientes con la 

perspectiva de colocarse en el mercado y más que nada en la mente del 

consumidor y transformarse parte de ella.  

       Según Cucchiari (2019) menciona que la identidad corporativa es la unión de 

características centrales, claras y perdurables de la organización. Esta proposición 

se desarrolló por medio de la indagación hecha en la organización Durang, donde 

confirma que la compañía cuenta con propiedades claras para lograr promover el 

cuidado ambiental, disponer de productos de calidad que ratifica por medio de 

diferentes certificaciones aplicadas como Kosher y BPM, la orientación de trabajo 

al comprador y a la satisfacción de sus expectativas de forma eficientes entre otras 

cualidades.  

      En américa latina, se han observado varias organizaciones que buscan producir 

una buena percepción de aprobación en su público con una imagen clara y precisa, 

que exprese lo cual da, debido a que surgieron novedosas organizaciones que 

buscan salir adelante y ser populares debido al Coronavirus. Estas buscan un 

público objetivo fiel y que se sientan identificados con la marca. Según Kimberly     

Aspillaga (2017) asegura que toda organización que busca lanzarse al mercado, 

debería tener o desarrollar su identidad corporativa con la ayuda de profesionales 

en el asunto, para lograr crear una imagen original, que emita confianza y 

responsabilidad, consiguiendo de esta forma los fines de un óptimo desarrollo y 

utilidad de una identidad corporativa.  

     Olivos A., Zuleta (2004) menciona que el consumidor aprecia las marcas, 

cuando experimenta que el servicio o producto es de buena calidad y confiable, por 

ello realizan la compra del producto o servicio, si lo satisface y se siente identificado 

será fiel a ella.  

      En Perú, debido a la Pandemia que, azotó al país, muchas de estas empresas 

usan las redes sociales y elaboran piezas graficas creativas, para cumplir con las 

necesidades del consumidor o su público objetivo, y sean atraídos por la marca. En 

muchas oportunidades se han lanzado al mercado sin conceptualizar una identidad 
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corporativa y de no hacerse en el instante adecuado (antes ingresar al mercado), 

se tendrá una imagen negativa de la marca, de esta forma un posicionamiento poco 

profundo, logrando ser un fracaso. Es desatinado que se piense que no es 

imprescindible establecer una identidad corporativa, cada una de las ocupaciones 

y comunicaciones de una compañía formarán parte de esta y de esta forma logrará 

diferenciarse ante las otras marcas en el mercado.  

      Según Pablo Girón (2017), el diseño y la aplicación de un Manual que sintetiza 

la identidad corporativa y la utilización de la imagen de una organización es un plan 

que puede tornarse difícil, una vez que la compañía, organización, corporación o 

conjunto de negocios para el que está dirigido, no posee sus magnitudes claras y 

no ha usado su imagen coherentemente con su discurso.  

      En Lima, se incrementó la formalización de micro organizaciones como 

resultado de la Pandémica durante estos últimos 2 años. Por lo tanto, estos buscan 

posicionar sus marcas por medio de diversas herramientas. (redes sociales, 

volantes, afiches, web, etc.).  

      Olivos A., Zuleta (2004) menciona que la economía nacional es distinguida por 

ser cada vez más dinámica e inaugurada al mundo, lo que ha llevado a las 

organizaciones locales a tener más énfasis en su imagen y posicionamiento, al 

agrado personal de los clientes; área en que las comunidades extranjeras llevan la 

delantera. Bajo este contexto, las marcas cumplen un protagonismo, ya que éstas 

representan el rostro de las compañías y son reflejo de la calidad de sus productos 

y/o servicios. 

     La empresa “La Canga Audiovisual S.A.C.” es una entidad que se formó, con el 

objetivo de ser una de las primeras opciones para satisfacer las necesidades de su 

público. Por medio de cómo es vista la creación de su identidad visual, ante sus 

consumidores y como esta funciona. La compañía da servicios audiovisuales, 

elaboración de contenidos en redes sociales, fotografía publicitaria, animaciones 

2D y 3D, asesoría en desempeño de aplicaciones virtuales, entre otras.  

       La empresa estuvo funcionando informalmente durante los primeros años, 

ofreciendo servicios audiovisuales y fotografía. Logrando día a día más clientes 

satisfechos por la publicidad boca a boca. “La Canga Audivisual S.A.C” busca ser 

destacada, exitosa, recordada y aceptada por sus consumidores, sin embargo, esto 
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ha sido un poco complicado ya que carecían de una identidad corporativa que 

ayude a posicionar la marca en el mercado.  

      Por lo tanto, se realizó un análisis de la identidad corporativa de la compañía y 

como esta influye en la percepción de aprobación de los consumidores; diseñando 

un logo creativo y distinto a la competencia. Además, se realizó un manual de 

identidad corporativo, en el cual se establecieron las medidas y maneras necesarias 

de llevar la marca. Se definió los colores, formas, letras del logo, papelería entre 

otras cualidades. 

      Hernández et al. (2014) menciona que el planteamiento del problema mejora y 

ordena la idea del análisis, lo que debería ser formulado a modo de pregunta, 

explicando la interacción o parentesco de 2 o 3 más cambiantes (p.36).  Según lo 

dicho, el problema general formulado es el siguiente:   

¿Cuál es la relación entre la identidad corporativa de la empresa La Canga 

Audiovisual S. A. C. y la percepción de los consumidores de Independencia, Lima-

2021? 

      Asimismo, se planteó los siguientes problemas específicas: 

1. ¿Cuál es la relación entre la identidad visual de La Canga Audiovisual S. A. 

C y la percepción de los consumidores de Independencia, Lima - 2021? 

2.  ¿Cuál es la relación entre filosofía corporativa de La Canga Audiovisual S. 

A. C. y la percepción de los consumidores de Independencia, Lima - 2021? 

      El propósito de la investigación fue realizar un desarrollo completo, tanto interior 

como exterior de lo que requiere la empresa, como la creación de una identidad 

corporativa que describa detalle a detalle cada paso que se debe realizar con el 

logo, colores, papelería, piezas graficas en redes sociales, etc.; así  también crear 

e identificar cualidades de la empresa que ayude a la captación de un público 

confiable y fiel a través de la investigación de conceptos básicos sobre la identidad 

corporativa y la percepción del consumidor. 

       Según Montes C. y Montes M. (2014) mencionó que la justificación de la 

investigación es resolver preguntas como ¿por qué? se plantea realizar esta 

investigación y no otra. Se buscá conocer las razones que justifiquen. Estas pueden 

ser académicas, sociales, personales o profesionales. (p, 95) 

     La realización de esta investigación tiene una justificación práctica con la 

finalidad contribuir a la empresa “La Canga audiovisual S.A.C” la creación de su 
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identidad corporativa. Con los conocimientos profesionales de diseño e 

investigación, generando una percepción aceptable y confiable de los 

consumidores, logrando así un público confiable y amplio, ya que se incorporó al 

mercado sin plantear bien sus reglas e identidad, careciendo de un logo, manual 

corporativo y toda pieza gráfica que ayude a sus clientes a detectar con facilidad la 

marca.                                                                                                        

      Por otro lado, también se consideró una justificación metodológica que nos 

ayudó a encontrar la correlación entre las variables y mediante los resultados 

establecer ideas innovadoras que ayude y beneficien a la empresa. Se contó con 

la ayuda de la empresa para la ejecución de las encuestas. La encuesta nos ayudó 

a recolectar datos estadísticos para identificar la funcionalidad de los diseños que 

se realizó. 

      Los objetivos de la investigación, donde Hernández et al. (2014) menciona que 

es sustancial mencionar que es lo que se busca con la investigación y estas deben 

ser de forma clara y específica. (p. 37). Por ello el objetivo general formulado es el 

siguiente: 

Determinar la relación entre la identidad corporativa de la empresa “La Canga 

Audiovisual S.A.C” y la percepción de los consumidores de Independencia, Lima-

2021. 

      Además, se planteó los objetivos específicos, los cuales fueron: 

1. Determinar la relación entre la identidad visual de la empresa “La Canga 

Audiovisual S.A.C y percepción de los consumidores de Independencia, 

Lima-2021. 

2. Determinar la relación entre la filosofía corporativa de la empresa “La Canga 

Audiovisual S.A.C” y la percepción de los consumidores de Independencia, 

Lima-2021. 

      Las hipótesis del estudio según Hernández et al. (2014), son las 

interpretaciones de los probables resultados que existan en la interacción de las 

variables (p. 107). Por ello, se formuló la hipótesis general:   

Hi: Existe relación entre la identidad corporativa de la empresa “La Canga 

Audiovisual S.A.C y la percepción de los consumidores de Independencia, Lima- 

2021. 
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Ho: No existe relación entre la identidad corporativa de la empresa “La Canga 

Audiovisual S.A.C” y la percepción de los consumidores de Independencia, Lima- 

2021. 

       Además, se mencionó las hipótesis específicas, las cuales son: 

1. Hi: Existe relación entre la identidad visual de la empresa “La Canga 

Audiovisual S.A.C” y la percepción de los consumidores de Independencia, 

Lima- 2021. 

Ho: No existe relación entre la identidad visual de la empresa “La Canga 

Audiovisual S.A.C” y la percepción de los consumidores de Independencia, 

Lima- 2021. 

2. Hi: Existe relación entre la filosofía corporativa de la empresa “La Canga 

Audiovisual S.A.C” y la percepción de los consumidores de Independencia, 

Lima- 2021. 

Ho: No existe relación entre la filosofía corporativa de la empresa “La 

Canga Audiovisual S.A.C” y la percepción de los consumidores de 

Independencia, Lima- 2021. 

 

 

II. MARCO TEÓRICO 

A continuación, se obtuvo datos referentes a las siguientes variables de la 

investigación, que nos permitió comprender más sobre el tema a investigar. Por 

consiguiente, tenemos antecedentes nacionales como: 
       Vásquez (2017) en su estudio realizado: Diseño de la identidad corporativa de 

la casa de Reposo Oasis y la percepción de los asistentes de 40 a 50 años en el 

hospital de la solidaridad en Comas, Lima 2017, desarrollado para lograr el título 

profesional en Arte y Diseño Gráfico Empresarial en la Universidad Cesar Vallejo. 

Su trabajo estudiado se basó en un enfoque cuantitativo, la cual es de tipo aplicada, 

de nivel de investigación correlacional donde se aplicó un diseño no experimental. 

Con un público de 384 visitantes del lugar. La perspectiva fundamental del estudio 

ha sido mostrar la correlación existente entre las variables Identidad corporativa y 

la percepción del lugar ya antes mencionado. Por consiguiente, en las conclusiones 

se tuvo como resultado en la hipótesis un valor de 0,596 con una significancia de 



 6 
 
 

0,000 el asegura que hay una relación positiva entre las variables. Además, 

excluimos la hipótesis nula y se aprobó la hipótesis de investigación; realizada a 

dicha empresa donde se afirma que funcionó y consiguió crear una aceptada 

percepción y ha cambiado de alguna forma el término que poseen de las casas de 

reposos en Perú. También ante ello se pudo notar que cada sujeto reacciono de 

diferente manera, ya sea por sus interés, gustos o experiencias la cual ayudo 

mucho en el trabajo de investigación, ya que las piezas graficas realizadas lograron 

su aceptación y reacciones positivas del lugar investigado. 

       Fernández (2019) en su trabajo de investigación: Percepción de la identidad 

corporativa en la iglesia Evangélica Cristiana Emanuel del distrito de Huacho,2019. 

Desarrollada para lograr el título profesional en Ciencias de la Comunicación en la 

Universidad Nacional José Faustino Sánchez Carrión. El trabajo realizado es de un 

enfoque cuantitativo, es de tipo aplicada y un nivel de investigación correlacional 

descriptivo, no experimental ya que no se manipulo la variable. En la cual se trabajó 

con una población de 100 personas entre jóvenes, adolescentes y adultos para 

realizar la encuesta. Con la información obtenidos se llegó a la conclusión que es 

necesario efectuar una renovación comunicacional y que, si se cuenta con 

conocimiento sobre la identidad corporativa pero que no con un manual corporativo, 

ni con un plan de comunicación. Por ello es esencial realizar su identidad 

corporativa atreves de un manual donde se visualicé los aspectos esenciales de la 

iglesia y fortalecer con materiales audiovisuales donde se proyecte lo que la iglesia 

desea transmitir a sus miembros. 

      Aspillaga (2017) en su estudio titulado: Rediseño de la identidad corporativa de 

la empresa Sublimaker y la relación en el comportamiento del consumidor en el 

distrito de Surco, Lima -2017, desarrollado para lograr el título profesional de 

Licenciada en Arte y Diseño Gráfico Empresarial en la Universidad Cesar Vallejo. 

El estudio realizo una investigación de enfoque cuantitativo, de nivel correlacional 

de tipo transversal no experimental. La cual se trabajó con una población de 267 

consumidores de la empresa estudiada, mediante un muestreo aleatorio 

sistemático. Este estudio se basó en realizar una nueva imagen a la empresa 

estudiada, mediante la realización de su identidad corporativa ya que a pesar de 

tener muchos años en el mercado y un grupo aceptado de clientes no se estuvo 

trabajando los elementos gráficos necesarios para posicionarse bien en su rubro, 
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por ende, la investigación del autor nos muestra los resultados favorables que este 

género en el público objetivo. Ya que la nueva imagen y la realización de nuevas 

piezas bien establecidas, se logró obtener una buena confianza y fidelización de la 

marca. Y gracias a esa aceptación se obtuvieron resultados favorables donde se 

arrojaron en la constatación de la hipótesis general, el valor de 0,761 el cual nos 

muestra que si existen una correlación notable importante entre las variables y por 

ello su hipótesis nula es rechazada y afirmamos la hipótesis de investigación. 

      Rosales (2017) en su investigación titulado:  Diseño de identidad visual 

corporativa del complejo deportivo San Pedro y la percepción en jóvenes del distrito 

de Ancón, Lima-2017, realizada en la Universidad Cesar Vallejo para obtener el 

título profesional de Licenciada en Arte y Diseño Gráfico Empresarial. El propósito 

de la realización de este trabajo se basó en comprobar la relación existente entre 

la identidad visual de dicha empresa y su percepción de sus clientes jóvenes del 

distrito de Ancón. La cual el proyecto de enfoque cuantitativo, de tipo aplica, con un 

diseño no experimental de tipo transversal y con un nivel de correlacional.  El trabajo 

se realizó con 264 adolescentes del complejo San Pedro, Ancón. Según los 

resultados presentados en los datos estadístico sobre la investigación, rescatamos 

los resultados de mayor importancia. En unas de su tabla N°25 explica un resultado 

positivo débil de correlación entre las variables mencionadas antes, donde explica 

que, si hay una relación entre ambas variables, siendo esta una correlación no tan 

alta por lo que la organización está formándose y requerirá un lapso para lograr 

posicionamiento en su target, y logren relacionarse con la marca. A lo que el 

investigador pudo logra que la empresa tenga una identidad visual adecuada y bien 

establecida para el público de la empresa. Por ende, el público objetivo va 

construyendo una crítica conveniente de la compañía y aprende a diferenciarla de 

sus competencias directas. 

      Borja (2019) en su investigación titulado: Identidad corporativa de La Posada 

del Mirador y la percepción en consumidores del distrito de Barranco, Lima,2019. 

Desarrollada en la Universidad Cesar Vallejo con un fin lograr el título profesional 

de Licenciada en Arte y Diseño Gráfico Empresarial.  Mediante una metodología 

utilizada de nivel de estudio correlacional, de tipo aplicada, con un diseño no 

experimental y es de tipo transversal. La muestra fue aplicada a 267 consumidores 

de Barranco-Lima. El resultado de la investigación se logró comprobar la relación 
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entre la identidad y la percepción, y se concluyó que la identidad corporativa es un 

elemento vital para crear una aceptable percepción en los consumidores, puesto 

que en ello se muestra la personalidad y características detalladas de con cada 

marca o empresa quiere ser identificadas. Puesto que el investigador realizo y 

planifico un diseño de identidad para esta empresa, ya que noto que, a pesar de 

estar en una zona de mayor público, esta puede mejorar aún más su identidad y 

seguir consiguiendo un mayor público fiel de la zona. 

      Jaramillo (2018) en su investigación titulado: Rediseño de la imagen corporativa 

y la percepción de cliente de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de, Lima-

callao,2018. Desarrollada con el fin de lograr el título profesional de Licenciada en 

Arte y Diseño Gráfico Empresarial en la Universidad Cesar Vallejo. En su trabajo 

realizado tuvo un enfoque cuantitativo, con un estudio no experimental, de tipo 

transversal, con un enfoque cuantitativo de un nivel correlacional. Donde se realizó 

una encuesta de 271 clientes elegidos por medio de un muestreo de aleatorio 

simple. La investigación consto en la elaboración de un manual corporativa de la 

empresa, que fue un instrumento para la renovación de imagen de la empresa y así 

resaltar de la competencia logrando aún más la aceptación del cliente. Ya que en 

un inicio la empresa a pesar de tener varios años en el mercado, no ha logrado 

posicionarse adecuadamente y tampoco logro un público objetivo adecuado. Ya 

que no se supo utilizar su identidad adecuadamente en sus elementos y piezas 

graficas. Y esto genero una buena percepción de su identidad, por ello se planteó 

el rediseño de la marca donde el autor nos menciona que en su investigación tuvo 

buenos resultados y se afirmó que había una relación positiva entre la identidad y 

la percepción de la empresa estudiada al obtener una significancia de 0.000, por 

ende, se aceptó la hipótesis de investigación y se rechazó la hipótesis nula. Y 

concluye mediante los resultados que las variables de la entidad logran alcanzar un 

buen posicionamiento en la mente de su público objetivo a través de las 

publicidades de sus servicios. 

De la misma forma se definió los antecedentes internacionales de las mismas 

variables identidad corporativa y percepción y son las siguientes:   

      Solís (2015) trabajo de investigación titulada: Identidad corporativa para el 

posicionamiento de la marca su motor en la ciudad de Ambato, desarrollada en la 

Universidad Técnica de Ambato para conseguir el título profesional de Ingeniera   
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en Diseño Gráfico y Publicidad. El enfoque del análisis es cuantitativo y es de tipo 

aplicada, cuenta con una investigación correlacional descriptiva y exploratoria y un 

diseño no experimental. La población ha sido aplicada a 165 consumidores de los 

diferentes sectores de la ciudad de Ambato. Una vez elaborada la investigación en 

la que se aplicó herramientas como la encuesta a los consumidores de su MOTOR 

se ha podido examinar a profundidad el problema estudiado por lo cual se concluye 

la falta de identidad corporativa en la empresa y el elevado nivel de trascendencia 

que tiene la misma. Se ha podido establecer que recursos están afectando al 

posicionamiento de la marca, SU MOTOR tomando en cuenta las condicione 

internas como externas, las cual requiere afianzar la imagen de la misma con 

recursos tecnológicos. Se busca presentar una iniciativa posible de solución 

orientada al posicionamiento de la marca por medio del diseño piezas grafica 

publicitaria. 

      Mora (2014) su investigación titulada: La identidad visual corporativa y su 

incidencia en el rendimiento percibido de la marca Homelux en la ciudad de 

Ambato.  El trabajo que se realizó es de enfoque cuantitativo y es tipo aplicada, 

consto con una investigación correlacional, descriptiva y exploratorio, con un diseño 

no experimental. En la cual se trabajó con 304 personas externas y 20 personas 

internas de la empresa, con el objetivo de recolectar datos e información de la 

empresa. Este trabajo se realizó con el fin de verificar los grados de percepción 

hacia la empresa Homelux y como refleja su identidad visual corporativa en sus 

consumidores y trabajadores. La marca brinda a su público la venta de productos 

de limpieza como las aspiradoras, con un posicionamiento de más de 25 años de 

experiencia, con la intención de cumplir con las necesidades de sus clientes. Pero 

en la actualidad muestra un incorrecto manejo en su identidad visual corporativa 

por lo ende se realizó esta investigación para resolver la problemática y presentar 

una propuesta de identidad visual corporativo a través de un manual corporativo 

que vaya acorde a lo que es y lo que quiere plasmar en las mentes de sus 

consumidores para una buena aceptación y percepción de sus clientes. 

       Pham (2014) en su trabajo titulado:  Impacto de la identidad visual corporativa 

en percepción del consumidor de una marca. Su trabajo tubo un enfoque de 

investigación cuantitativo, de tipo aplicada, con una investigación correlacional y 

con un diseño no experimental. La población a investigar fue de 244 persona. El 
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objetivo es examinar cómo las formas y los colores usados en el logotipo afectan 

las características observadas por los clientes de una marca, especialmente en 

Finlandia. Los conceptos clave que se tratan son la identidad visual, que involucra 

el logotipo y la personalidad de la marca, que se alude a la percepción del 

consumidor de las cualidades de una marca. Los resultados logrados en su estudio 

de investigación confirman el impacto de las asociaciones estéticas en la identidad 

de la marca y muestra repercusión del significado la forma y color en el diseño de 

logotipos. Cada color y forma usados en el logotipo tiene algunas asociaciones que 

pueden emitir cualidades de la marca que representa. Como el resultado, juegan 

un protagonismo especial en cómo los clientes perciben una marca. Las 

recomendaciones para futuros estudios son una investigación más exhausta con 

una muestra con mayor cantidad y diversidad de antecedentes. 

      Goldsworthy y Macas (2017) su trabajo titulado: Análisis de identidad 

corporativa de la empresa Merwe y su incidencia en la percepción de marca, que 

tienen sus empleados y clientes potenciales en el Cantón Guayaquil. El enfoque 

del análisis es cualitativo, cuenta con una investigación correlacional. Su 

investigación es de tipo exploratorio, descriptiva y de campo, con un diseño no 

experimental. La población ha sido aplicada a 58 personas, encuestadas en la 

compañía Merwe S.A, con un muestreo probabilístico. La empresa investigada 

brinda prestación de servicios y tecnología la cual se diseñó su identidad 

corporativa mediante un manual corporativo, para construir actividades 

comunicacionales directa y funcional entre el consumidor y la compañía, y esta se 

posicione en el mercado según las metas establecidas para el comercio, conservar 

y manifestar la cultura, los principios, las ambiciones futuras, o las metas visionarias 

de la empresa. Las vivencias individuales con una identidad corporativa intervienen 

en los clientes y sus elecciones de compra. Una identidad corporativa con un efecto 

intenso y positivo crea una buena imagen conveniente del comercio en la mente de 

un consumidor. Una identidad estratégicamente planeada da un óptimo retorno en 

términos de referencias y repetir negocios. 

Esta investigación se profundizo más con ayuda de teorías y conceptos de autores, 

la cual consto de 2 variables importantes para su desarrollo y análisis, uno de ellos 

es la identidad corporativa. Y la segunda variable la percepción del consumidor, la 
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cual se dimensionará y constará de indicadores para expandir y conocer más del 

tema. 

      De la fuente (2019), asegura que la identidad corporativa de una compañía, 

pertenece a las pautas más relevantes de toda organización, debido a que este es 

parte de unos de los puntos de su administración. Algunas veces, la identidad 

corporativa se confunde con la imagen corporativa. Los dos términos realizan 

alusión a la marca, a la imagen y a la cultura de la compañía, sin embargo, cada 

uno tiene su propia idiosincrasia.                                                                                

      La identidad corporativa comienza por su propio nombre de la empresa. 

Debería ser llamativo, capaz de captar la atención del consumidor y quedarse en 

su mente. La identidad se refiere, por un lado, a la marca, logotipo, su imagen 

visual, tipografía y colores que representan la entidad. Y, sin embargo, por medio 

de la identidad corporativa se plasma el aspecto organizacional de la compañía, o 

sea, su carácter o personalidad, como se define la organización frente al público. 

Sus creencias, colores y atributos (p. 9). 

      Según Capriotti (2013), define que la Identidad Corporativa son la personalidad 

y características de una empresa. Su historia, ética y filosofía de trabajo forman 

parte de la personalidad como los comportamientos diarios, las normas y reglas 

concretadas. El grupo de propiedades, creencias y valores con las que una 

empresa se diferencia de las otras organizaciones, podría ser parte de La Identidad 

Corporativa (p. 140). 

      Aguilar et al. (2018), aseguran que la identidad corporativa, es parecido a 

cuando un individuo se diferencia de otro en varios aspectos y personalidad, y 

gracias a dicha personalidad, se encuentran una variedad de recursos diferenciales 

que le permiten a las organizaciones particularizarse de las demás. Cuando la 

identidad corporativa de las diferentes organizaciones es concisa y está bien 

definida se podrá proyectar exitosamente hacia los diferentes públicos objetivos, 

con la visión de que estos tengan una imagen positiva, debido a que si bien hay 

ciertos puntos que tienen la posibilidad de mantener el control como la 

comunicación publicitaria que hace una marca (pp. 74,75). 

      Según el autor Pintado y Sánchez (2013), menciona que, si se observa la 

palabra “identidad corporativa” con detenimiento, se nota que es el “ser” de la 
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compañía o marca, siendo un atributo importante. Lo mismo sucede cuando se 

analiza a un ser humano, éste posee un conjunto de cualidades y atributos que le 

hacen distintos, sucede de igual manera con toda empresa. Las compañías no 

tienen genes, pero poseen, una seria de cualidades que los diferencia e identifica 

(pp. 20,21).     

       Apolo et al. (2014), la identidad corporativa de una organización, entidad, 

empresa o marca; que conduce al público externo y interno a interactuar, por medio 

de cualquier forma de comunicación corporativa. Uno de los mecanismos de la 

identidad es la marca, que más allá de ser un componente completamente gráfico 

se convierte en un diferenciador entre las marcas en un contexto de figuras gráficas 

y acústicas que nos rodea en nuestro diario vivir (p. 29). 

      López (2014), la identidad es la personalidad de toda empresa, la cual habla 

por sí sola. Detalles que pueden ser tangibles o intangibles gráficamente. Al diseñar 

una imagen corporativa el diseñador define gráficamente como es la empresa, es 

por lo tanto necesario que el diseño del logotipo y sus aplicaciones deben poder 

transmitir un mensaje coherente, reflejo veraz de la realidad de una empresa (p. 

203). 

      Vintimilla et. al (2020), menciona que la identidad de la marca es un conjunto 

de atributos, valores e interés en los que se desea que surja una marca en beneficio 

de la cooperativa. Una vez que se comprenda el contexto de la nueva imagen 

corporativa, entrara en juego su identidad contemporánea rejuvenecida. La forma 

de definir esta esencia de una marca es elegir fortalezas o emociones distintivas 

que distinguen a la marca de otras (p. 18). 

      Gonzalo et, al (2017), afirma que la identidad es la columna de la creación de 

una marca, creada por características fundamentales como su esencia, valores 

corporativos, objetivos, misión, visión; así también como el servicio o producto, 

logotipo, nombre, empaques, colores, formas, entre otros (p. 42). 

     Diógenes, D. (2010), concluye que la identidad es como nos vemos uno mismo, 

como persona, como en un grupo y en cómo nos relacionamos con los demás. Sin 

embargo, esto no se debe limitar a lo ya indicado (p. 508). 

    Mohamad et al. (2017), menciona la identidad organizacional se dirige en 

términos generales a los miembros que aprecian, sienten y piensan acerca de su 
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organización. Se admite que es una comprensión grupal y común de los valores y 

cualidades diferentes de la organización (p. 180). 
      Jimenes y Rodríguez (2007), la identidad corporativa se expresa como una 

pieza importante al momento de crear una marca corporativa. Y lo cual va a hacer 

que la empresa establezca su forma de actuar, pensar y comportarse con todas las 

personas que la rodean, así como es percibida por su público. La identidad viene a 

establecer la manera de ser, de pensar y actuar de la empresa, en conclusión, su 

realidad.  

      Bidin et al. (2014), menciona que la identidad son componentes que tienen 

alcances asertivos en la percepción de la imagen corporativa. El público interno 

mira estos aspectos impalpables como una correlación significativa que es 

primordial para potenciar la imagen de la organización. Es fundamental que los 

gerentes diseñen estrategias para su identidad corporativa para afianzar una 

imagen efectiva (p. 330). 

      Pérez y Rodríguez (2014), la identidad de la empresa, es la parte principal, 

representativo y perdurable de la empresa, que se manifiesta por medio de 

símbolos, conducta y comunicaciones, internas y externas, de la compañía y sus 

colaboradores (p. 122). 

      Takaki M. et al. (2015) indica que, la identidad corporativa es una mezcla de 

diferentes elementos y la gestión debe ser de manera inte-grada. Por consiguiente, 

es vital saber el carácter complejo y multidisciplinario de la identidad corporativa, 

con el fin de gestionar cada uno de estos elementos de forma más adecuada para 

transmitir una marca atractiva. La gestión de la identidad por medio de diferentes 

dimensiones es el antecedente principal de la identidad (p. 28).      

      Assali (2017), nos menciona que las cualidades visuales de un logotipo son un 

aspecto destacado que tiene una función importante en el refuerzo de las 

percepciones de la marca y su identidad (p. 229). 

       Según Pintado y Sánchez (2013), nos dice que la tipografía, los logotipos, 

colores corporativos y papelería de toda compañía son piezas vitales al momento 

de identificar de forma clara e inconfundible la imagen de la empresa (p. 28).                                                                
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      De la fuente (2019), confirma que la identidad visual son recursos gráficos que 

representan a una organización; como el nombre de la marca, logotipo, tipografía y 

colores. Y todos estos comunican y hacen reconocible a una marca (p. 17). 

      Aguilar et al. (2018) se refiere a la identidad visual como demostraciones que 

identifican a la organización como, por ejemplo: logotipo, colores, papelería, 

señalética, rotulación, publicidad, no obstante, en otros términos, solo una sección 

de la identidad corporativa, tiene un significado más amplio (pp.73,74).   

      Sánchez y Pintado (2013), precisa que la tipografía se sitúa como uno 

elementos principales al instante de informar la personalidad de la empresa, es por 

ello cuando quiere darse a conocer y comunicar escoge una tipografía principal que 

la identifique, y esta se empleara en la creación de su logotipo y también se utilizara 

de una tipografía secundaria que se usara en el resto de medios de comunicación 

(p. 194). 

     Pepe (2015), la tipografía es una herramienta fundamental con gran relevancia 

en el trabajo profesional del diseñador gráfico. La relación que existe entre la 

funcionalidad y formas de la fuente tipográfica debe ser la suma de un trabajo de 

análisis y un serio planteo conceptual. Toda tipografía expresa, a través de su 

morfología, externa, un mensaje lo peculiar. Podemos decir que la persona se 

comunica por medio de su apariencia (p. 58). 
      Según Capriotti (2013), podemos conceptualizar a la filosofía corporativa como 

el concepto general de toda organización fundada que ayuda alcanzar  objetivos y 

metas de la empresa. Es de cierta manera, los principios primarios por el cual la 

empresa cumplirá sus objetivos finales: las pautas de conducta, los valores y las 

creencias que se tendrán que poner en marcha para lograr culminar las metas 

establecidas. Entonces, se puede concluir que la Filosofía Corporativa simboliza lo 

que la empresa desea ser y transmitir de ella (p.140). 

     De la fuente (2019), define que la filosofía corporativa, viene determinada por la 

concepción universal que la dirección de la organización instituye para alcanzar los 

fines marcados. Hablamos de unos principios primordiales, perdurables en la época 

y que marcan su diferencia con relación a otras organizaciones. Y el cual debe 

contestar a las siguientes preguntas como ¿Qué hacemos? ¿Cómo lo hacemos? 

¿Dónde lo hacemos? (p. 36). 
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      De la fuente (2019), define la misión como la descripción de la empresa o lo 

que esta hace dentro de la organización (p. 36). 

      De la fuente (2019) menciona que, la visión es la misión final de la empresa, a 

donde quiere llegar (p. 36). 

      De la fuente (2019), los valores son los elementos principales que conduce a 

una empresa en el diseño, elaboración y colocación de sus producto o servicio, así 

también en la relación que crea con las personas internas y externas de la empresa 

(p. 36). 

      Según Capriotti (2013), nos dice que la misión de una entidad es la definición 

del negocio de la empresa. Define qué es y a qué se dedica la empresa (p.142). 

      Según Capriotti (2013), precisa que los valores de una entidad definen el cómo 

hace la organización sus actividades y acciones. Es decir, cuáles son los principios 

y valores profesionales, o sea, los reales en la organización al momento de diseñar 

los productos, de fabricarlos y venderlos (p.142). 

      Según Capriotti (2013), alude que la visión corporativa, indica hacia donde 

quiere llegar toda organización. En otras palabras, es la visión a futuro de la 

empresa, el objetivo último de la compañía, lo que mueve las ilusiones y esfuerzos 

de los miembros para intentar conseguirlo. Es la “ambición” de la organización y su 

reto particular (p.143). 

      Sánchez y Pintado, (2013), los colores corporativos o la identidad cromática, es 

el elemento que contribuye con gran poder al posicionamiento y la identificación de 

la empresa u organización con gran potencia, se encarga de transferir un 

significado connotativo. Por ello, es muy importante optar por un color que 

personifique a la empresa, que por lo general se sugiere utilizar un color 

predominante y secundario, en base a lo que busca vender la empresa o la reacción 

que se busca del público (p.192). 

      Cervera (2015) dice que, los colores que se utilizara en el nombre de una 

empresa deben poseer una relación entre ellos, considerando el circulo cromático 

el cual ayuda a tener un contraste apropiado, por ello los colores bien escogidos y 

el nombre de la marca se deben relacionar entre ellos (p.80). 
      Ruiz de Maya y Grande (2013) menciona la percepción, como un desarrollo de 

atracción y apreciación de estímulos procedentes del exterior, seleccionados y 

organizados, y que posibilita entender el mundo. La percepción y su procedimiento 
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se derivan actitudes o predisposiciones para actuar en un determinado sentido. Los 

individuos no distinguen estímulos del exterior de manera casual, sino que existe 

un mecanismo secuencial que abarca desde la exposición a los mismo hasta su 

compresión y retención (p.30). 

      Salomón (2007) define la percepción, como el procedimiento por medio del cual 

la población selecciona, establece e interpreta tales emociones. Por consiguiente, 

el análisis de la percepción se enfoca en lo que nosotros desarrollamos a estas 

emociones neutrales para darles sentido. El sujeto expresa el sentido de un 

estímulo de modo que sea consistente con sus propios prejuicios, necesidades y 

vivencias (p. 49). 

      Schiffman y Kanuk (2010), determina a la percepción como el proceso por 

medio del cual un sujeto distingue, establece y descifra los estímulos para crearse 

en ella una rostro importante y apropiado de todo lo que le rodea. Esta establecido 

que es la manera en cómo observamos al mundo. Dos personas pueden estar 

relacionados a los mismos estímulos y supuestamente en diferentes situaciones; 

por ende, en la manera en que ellos reconocen, seleccionan, organizan e 

interpretan es un procedimiento bastante peculiar, que está inspirado en satisfacer 

las necesidades, valores y perspectivas de cada ser humano (p. 157). 

       Maeena y Ramachandra (2019) menciona que, la percepción que cada 

consumidor influye particularmente en atributos personales de una oferta, como 

también por sus indicadores y señales extrínsecos expuestas o dadas por el 

vendedor (p. 2865). 

      Pérez y Rodríguez (2014) menciona que, la percepción exacta de la marca que 

proviene del compendio de informaciones, impresiones, perspectiva, convicción y 

sentimientos que una persona reúne sobre ella (p. 122). 

      Lee y Chen-Yu (2018) nos dice que, los clientes procesan las percepciones 

cognitivas conforme el estado emotivo, que es una manera natural de los 

descuentos de precios (p.17).  

      Hoyer et al. (2013) expone que, la percepción es un proceso de establecer las 

propiedades del estímulo a través de la visión, el gusto, oído, el olfato y el tacto (p. 

80). 

      Mehmet y Sevgin (2015), menciona la "gestión de la percepción" es una de las 

formas de persuasión. Es la adición de todas las técnicas vitales empleadas para 

https://www.researchgate.net/scientific-contributions/Mehmet-Tugrul-Cabioglu-34943388
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inducir a una persona para que adquiera un producto, un servicio o una idea. No 

obstante, las percepciones pueden ser manipuladas por grupos de presión 

obstaculizando en uno o más de los pasos de recepción, organización y ejecución 

de los estímulos sensoriales. Por lo tanto, se precisa como todas las actividades 

que se realizan para persuadir en los pensamientos de una población en específico 

(p. 2). 

     Teichert et al. (2015) mencionó que, las posturas hacia la marca y la postura 

hacia su anuncio son factores muy relevantes para la creación de la percepción de 

los clientes hacia cualquier marca conocida (p. 710).                                                                                   

      Ruiz de la Maya (2013), la personalidad se define como el complemento entre 

todos los rasgos y cualidades del ser humano que define los comportamientos 

individuales de cada persona e influye en el modo de demostrar los estímulos que 

adquieren (p. 31). 

      Corona, G. (2012), la personalidad está compuesta por las cualidades 

psicológicas internas como los rasgos y atributos que cada persona, que las definen 

y como estas reaccionan a su ambiente de consumo. Esas cualidades internas son 

únicas que diferencian a una persona de otra (p. 48). 

      Schiffman y Kanuk (2010), precisa sobre la exposición selectiva: es cuando el 

público objetivo está expuesto constantemente a diferentes tipos de mensajes que, 

para ellos son con comunes, atractivos o de su agrado donde en ciertas ocasiones 

obvian los que les afecta o consideran amenazadores. Asimismo, desean 

comunicar en forma selectiva los anuncios que les reafirman, que sus elecciones 

propias de compra fueron adecuadas (p. 163). 

      Schiffman y Kanuk (2010), nos menciona sobre la atención selectiva: Los 

clientes tienen un alto grado de selectividad con respecto a la atención que 

consagran a los estímulos de las tandas comerciales. Mantiene una conciencia 

agudizada de los estímulos que cubren sus necesidades e intereses, tal como una 

conciencia pequeña de los impulsos que no coinciden a sus necesidades. En 

conclusión, quizás los consumidores vean rápido las publicidades de los productos 

que satisfagan sus necesidades y no hagan caso los anuncios que no les importen.  

      Hay distintos entre los individuos con respecto a los tipos de información que 

les interese, y la manera del mensaje y el tipo de medio que desean. Existe los que 

están pendiente a los precios; otros, en la apariencia; y otros más, en la aceptación 
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social. A unos les agradan los mensajes complicados de entender y curiosos, 

aunque otros prefieren las representaciones gráficas sencillas (p. 163). 

      Ruiz de la Maya (2013) nos dice que, la exposición selectiva sucede cuando los 

clientes buscan estímulos por los cuales les generan interés (p. 31). 

      Hoyer et. Al (2013) nos dice que, los consumidores logran controlar de manera 

selectiva el estímulo de marketing que observan (p. 75). 

      Ruiz de la Maya (2013) expone que, la atención selectiva sucede cuando el 

consumidor fija la existencia de aquellas características o atributos que explora o 

cree que el producto tiene, y lo demás lo dejará pasara por alto (p. 31). 

      Ruiz de la Maya (2013) precisa que, la retención selectiva sucede cuando el 

consumidor recuerda la información relevante que este en armonía con sus 

preferencias (p. 31). 

      Hoyer et. Al (2013) determina que la atención es la suma de actividad mental 

que consagra un cliente a un estímulo. Por ende, la atención admite a los clientes 

aprender en forma más eficaz de su exposición a los estímulos de marketing y 

tomar decisiones más informadas (p. 76). 

      Schiffman y Kanuk (2010), la personalidad es una noción ventajosa ya que nos 

ayuda a organizar a nuestros clientes en distintos grupos, ya sea en base a uno o 

inclusive diferentes rasgos. Si cada uno de los compradores fuera diferente con 

respecto a todos los rasgos de la personalidad, sería absurdo agrupar a los 

individuos en grupos, y habría pocos conocimientos para que los investigadores de 

las necesidades del mercado desarrollen productos y campañas promocionales 

enfocadas a segmentos específicos (p. 118). 

      Ruiz de la Maya (2013) nos dice que, el aprendizaje consiste en la habilidad de 

obtener y extraer la información, a través de la práctica y experiencia, de los 

estímulos derivados del entorno (p. 31). 

      Corona, G. (2012), el aprendizaje en él público objetivo es un proceso que 

ayuda a los individuos a obtener nuevas experiencias y conocimientos, respecto a 

las compras y consumo, que aplican en sus compras futuras (p. 60). 

      Schiffman y Kanuk (2010) nos menciona que, el aprendizaje nos ayuda a crear 

actitudes, elecciones y formas de compras de una marca. Cada persona en su 

diario vivir está expuesta a aprendizajes nuevos que ayuda en formación de sus 

valores, sentimientos y preferencias. Cada empresa genera y logra resultados 
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aprendizaje del cliente por medio de sus ofertas o publicidades que lanzan para 

atraer y captar al público (p. 192). 

      Rivera et al. (2013), el aprendizaje: el consumir se comporta conforme a los 

principios económicos, esta primera decisión lo utilizará como base para otras 

decisiones parecidas. El consumidor a probar un producto que le ha resultado 

satisfactorio y ya no se peligrará a probar otros (p. 48). 

      Corona, G. (2012), la motivación genera un cambio constante ante las nuevas 

estrategias que aplican los mercados. Las necesidades y metas evolucionan a 

medida que el consumidor lo hace, ya sea en referencial al estado físico, ambiental 

y experimental (p. 42). 

      Schiffman y Kanuk (2010), define la motivación como fuerza promovedora 

dentro de cada persona que los estimulan o incitan a la acción de decisión. Esta 

fuerza motivadora se produce en consecuencia a una necesidad o deseo 

insatisfecha (p. 163). 

      Solomon (2008), afirma que la motivación son procesos que crean las personas 

y hacen que se comporten como lo hacen, y se ve reflejada cuando surge una 

necesidad que el cliente ansía satisfacer (p. 118). 

 

III. METODOLOGÍA  

3.1 Tipo y diseño de investigación  

3.1.1. Enfoque de investigación  

      La investigación fue realizada por medio de un enfoque cuantitativo, donde se 

emplea la recolección de datos por medio de encuestas, con fin de entablar 

resultados claros y específicos. Para Hernández y Baptista (2014) asevera que el 

enfoque cuantitativo recolecta datos para probar la hipótesis. Esto se lleva a cabo 

por medio de un procedimiento sistemático, que se respalda de los datos 

numéricos para conseguir toda la información (p.48). 

3.1.2. Tipo de investigación  

       Se propuso una investigación aplicada, donde se realizó una herramienta 

para resolver la problemática, y la indagación de una estudio o uso de 

conocimientos que se obtienen. 
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3.1.3.  Nivel de investigación     

      Sin embargo, se utilizó una investigación de grado correlacional por lo cual 

poseemos como finalidad de vincular nuestras variables, para destinar o aceptar 

nuestra hipótesis planteada. Según Hernández et. al (2014) dice que el propósito 

de este tipo de investigación es determinar una relación entre dos a más 

definiciones, tipos de variables de una muestra en particular (p. 93). 

3.1.4. Diseño de investigación  
      Por último, el diseño de estudio fue no experimental, porque no se manipulará 

o modificará las variables a estudiar. Según Hernández et. al (2014). El diseño no 

experimental se efectúa sin el manejo deliberado de variables y únicamente 

observan fenómenos de su hábitat natural para estudiarlos (p.152).  
     Además, fue de tipo transversal a través de la recopilación de datos en un 

tiempo o momento específico. Según Hernández et. al (2014) indica que la 

investigación transeccional o transversal, recolecta información únicamente en un 

momento determinado (p.154). 

 3.2   Variables y operacionalización 

    Tabla N°1: Identificación de las variables 

      

FUENTE: De elaboración propia 

      Identidad Corporativa: De la Fuente (2019) nos menciona que la identidad 

Corporativa engloba con el nombre de la empresa hasta la imagen que la 

representara en el mundo. Entre los aspectos ya mencionados existen muchas 

variables sensoriales como el tacto, sonido, olor y sabor. Todos esos aspectos 

hacen que la empresa sea conocida por su público (p. 9). Las siguientes 

dimensiones de esta variable son: la identidad visual y la filosofía corporativa. Por 

 Variables Naturaleza Escala Categoría 

V1 Identidad 

Corporativa 
Cualitativa Nominal Independiente 

V2 Percepción del 

consumidor 
Cualitativa Nominal Independiente 
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consiguiente, sus indicadores son las siguientes: Logotipo, colores corporativos, 

fuentes tipográficas, misión, visión, valores. 

      Percepción: según Ruiz de Maya y Grande (2013) definen la percepción, un 

desarrollo de atracción y evaluación de estímulos procedentes del exterior, 

seleccionados y organizados, y que posibilita entender el mundo (p.30). La variable 

consta de dos dimensiones como: fases de la percepción y los factores internos. 

Por consiguiente, también con indicadores como: exposición selectiva, atención y 

comprensión selectiva, retención selectiva, personalidad¸ motivación y aprendizaje.  

      Las variables expuestas se utilizaron para obtener conceptos o términos 

específicos realizando un proceso metodológico deductivo, las cuales nos 

ayudaron para el desarrollo de nuestro estudio. Todo lo mencionado será visible en 

nuestra matriz de operacionalización de variables (Véase en anexo 1). 

3.3.  Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población  
Gallardo (2017) dice que se trata de un grupo finito e infinito de elementos con 

características comunes que se profundicen los hallazgos de la investigación (p. 

63). 
      La investigación tiene una población finita que está formado por los 

consumidores de la empresa “la canga audiovisual S.A.C.” situado en el distrito 

de independencia, la cual constó de 100 personas.  

3.3.2. Muestra 

Gallardo (2017) la muestra es un subconjunto específico y finito que se recolecta 

de una población o alguna (p. 64). 
      La dimensión de nuestra muestra fue de 80 consumidores de la empresa “La 

canga audiovisual S.A.C.” entre 25 a 50 años de edad. Mediante un 

procedimiento matemático. (Véase en el anexo 4) 

3.3.3. Muestreo 

Según Gómez (2012) nos dice que es la selección de componentes   

representativos, para así conseguir datos que nos permitirán saber acerca de la 

población a investigar (p. 34).  
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      Este será un método probabilístico aleatorio simple, para obtener una 

muestra de la población, el cual cada persona tendrá la misma oportunidad de 

ser escogido. 

3.4 Técnicas e instrumento de recolección de datos   

    3.4.1 Técnica de recolección de datos 

Rivero (2008) menciona que la encuesta nos permite recolectar información de 

un grupo o población a investigar, dependiendo del propósito y el tamaño de la 

muestra que se desea estudiar (p. 62). 

      La técnica utilizada y aplicada fue la encuesta, con la intención de reunir 

datos necesaria para la investigación, para luego ser revisadas e interpretadas 

con el fin de obtener respuestas sobre los consumidores hacia lo empresa. 

3.4.2 Instrumento 
Rivero (2008) la encuesta es un proceso exclusivo de las ciencias sociales, el 

cual nos ayudara a conocer el comportamiento de las personas (p. 63).  

      La técnica elaborada para esta investigación fue el cuestionario, donde se 

estableció 12 preguntas, las cuales está relacionado con la identidad corporativa 

y la percepción de los consumidores de la empresa “La Canga Audiovisual 

S.A.C.”, según a sus indicadores presentados. La cual se utilizará la escala de 

Likert en el cuestionario para conocer el grado de satisfacción. Donde las 

categorías utilizadas serán: Totalmente de acuerdo (5), de acuerdo (4), ni de 

acuerdo ni en desacuerdo (3), en desacuerdo (2), totalmente en desacuerdo (1).   

3.4.3 Validez   
Según Ñaupas et. al (2018) menciona que la validez es la relevancia de un 

instrumento de medida, es decir la eficacia de un instrumento o predecir el 

atributo de interés (p. 276). 

      El instrumento fue evaluado y aceptado por cuatro docentes de la 

Universidad Cesar Vallejo, quiénes cuentan con la trayectoria, conocimiento y 

experiencia de la presente investigación. Los jurados expertos de la validación 

fueron el Dr. Juan Apaza, Ana Marial Martel Figueroa, Magaly Laban y Ph. D 

Miguel Antonio Cornejo. Por otro lado, en los resultados obtenidos de la prueba 

binomial nos arrojaron resultados de un valor de 0.012, la cual esta debajo de 
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nivel de significancia de 0.05 (p=0.012 < 0.05), esto nos da a conocer que el 

instrumento evaluado por los expertos fue válido (Véase en anexo 5) 

3.4.4 Confiabilidad 
Según Hernández et al. (2014) mencionó que la confiabilidad es fundamental 

para alcanzar resultados consistentes y coherente, estos resultados deben ser 

constantes y no variados (p. 200). 

      Se estableció mediante el método estadístico de Alfa de Cronbach la 

confiabilidad del instrumento, agregando la información recopilados por el 

cuestionario en al programa SPSS 25. El Alfa de Cronbach nos muestra un 

resultado de 0.952, la cual se interpreta que nuestro instrumento trabajado es de 

alta confiabilidad (Véase en anexo 6). 

3.5 Procedimientos  
      Para el desarrollo de la investigación se utilizó datos de libros, tesis y artículos 

digitales para la recopilación de información sobre las variables. También se realizó 

un cuestionario online a través de la plataforma Google Forms, para la recolección 

de datos, ya que la investigación se basó en un enfoque cuantitativo. Las encuestas 

fueron enviadas a través de las redes sociales, WhatsApp a clientes y futuros 

clientes de la empresa “La Canga Audiovisual S.A.C.” para que nos brinde su 

opinión, esto fue posible gracias a la ayuda y aprobación del dueño de la empresa, 

quien nos brindó su apoyo en hacer llegar la encuesta a sus clientes. La encuesta 

virtual consto de 12 preguntas dentro de ella 6 preguntas de la primera variables 

identidad corporativa y las otras 6 de la variable percepción, también se incluyó en 

la encuesta un link donde encontrarían el manual corporativo en PDF realizado para 

la empresa.  Los resultados fueron recopilados a través de Excel para luego ser 

analizada mediante el programa del SPSS versión 25.  

3.6 Método de análisis de datos    

      La investigación se basó en un ser de enfoque cuantitativo, por ello se realizó 

análisis de datos descriptivo e inferencial con el fin de recolectada información a 

través de un cuestionario, utilizando la escala de Likert para obtener datos e 

información. También se utilizó el programa estadístico SPSS versión 25 para el 
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proceso e interpretación de los datos alcanzados, mediante el análisis descriptivo 

donde nos permitió obtener gráficos y tablas para determinar la frecuencia de los 

resultados del cuestionario. Y en el caso del análisis inferencial nos permitió para 

la confirmación de hipótesis y la posible relación significativa entre las variables, 

donde se utilizó el Rho de Spearman para medir las variables. 

   3.6.1 Análisis descriptivos  

      Se realizo un cuestionario con 12 preguntas la cual fue aceptado y 

respondido por 80 cliente de la empresa “La Canga Audiovisual S.A.C.” con el 

objetivo de encontrar si existe relación entre la identidad corporativa y la 

percepción de los consumidores. Obteniendo los siguientes resultados: 
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Pregunta 1: 

    Figura N° 1: Indicador de logotipo 

 

 

 
 

 Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se observa en la figura N° 1 indicador de logotipo, que el 50% 

(40) de los 80 encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo con 

el diseño del logotipo que es claro y concuerda con lo que la empresa ofrece, el 

31% (25) respondieron estar de acuerdo, un 10% (8) respondieron estar ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, y un 6 (5) respondieron estar en desacuerdo, mientras 

que el 3% (2) afirma que están totalmente en desacuerdo. 

 

 

 

 

 

3 % (2) 6 % (5)

10 % (8)

31 % (25)

50 % (40)

1. ¿EL LOGOTIPO DE LA EMPRESA ES CLARO Y CONCUERDA CON LO QUE 
OFRECE?

TOTALMENTE EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI EN ACUERDO NI EN
DESACUERDO

DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO

N° de encuestados: 80 
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Pregunta 2: 

   Figura N° 2: Indicador de colores corporativos. 

 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se observa en la figura N° 2 colores corporativos, que el 46% 

(37) de los 80 encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo con 

los colores corporativos utilizados y que son adecuados con la personalidad que 

la empresa quiere transmitir, un 44 % (35) afirmo estar de acuerdo, un 8% (6) 

menciono estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 1% (1) afirma 

que están en desacuerdo al igual que totalmente en desacuerdo. 

 

 

 

 

 

1 % (1) 1 % (1) 8 % (6)

44 % (35)

46 % (37)

2. ¿LOS COLORES CORPORATIVOS TRANSMITEN LA PERSONALIDAD DE LA 
EMPRESA?

TOTALMENTE EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO

N° de encuestados: 80 
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Pregunta 3: 

Figura N° 3: Indicador de fuentes tipográficas. 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se observa en la figura N° 3 indicador de fuentes tipográficas, 

que el 52% (42) de los 80 encuestados respondieron que están totalmente de 

acuerdo con las letras usadas en el nombre de la marca y que es legible, un 34% 

(27) afirma estar en de acuerdo, un 10% (8) menciona estar ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, mientras que el 4% (3) afirma que están en desacuerdo. 

 

 

 

 

 

 

 

0 % (0) 4 % (3)
10 % (8)

34 % (27)

52 % (42)

3. ¿ES LEGIBLE EL TIPO DE LETRA EMPLEADO PARA EL NOMBRE LA EMPRESA?

TOTALMENTE EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO

N° de encuestados: 80 
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Pregunta 4: 

Figura N° 4: Indicador de misión. 

 

 

 

 

        Fuente: Elaboración propia 

 

 

Interpretación: Se observa en la figura N° 4 indicador de misión, que el 45% 

(36) de los 80 encuestados respondieron que están de acuerdo en que la marca 

refleja su misión en sus piezas gráficas, un 43 % (34) mencionan estar totalmente 

de acuerdo, un 11% (9) menciona estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras 

que el 1% (1) afirma que están en desacuerdo. 

 

 

 

 

 

0 % (0)
1 % (1) 11 % (9)

45 % (36)

43 % (34)

4. ¿LA MISIÓN DE LA EMPRESA SE VE REFLEJADO EN LAS PIEZAS GRÁFICAS?

TOTALMENTE EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO

N° de encuestados: 80 
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Pregunta 5: 

Figura N° 5: Indicador de visión. 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

Interpretación: Se observa en la figura N° 5 indicador de logotipo, que el 50% 

(40) de los 80 encuestados respondieron que están de acuerdo con la marca y 

que refleja su visión en sus piezas gráficas, un 40% (32) menciona estar 

totalmente de acuerdo, un 9% (7) menciona estar ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, mientras 1% (1) afirma que están en desacuerdo. 

 

 

 

 

 

0 % (0) 1 % (1) 9 % (7)

50 % (40)

40 % (32)

5. ¿LA VISIÓN DE LA EMPRESA SE VE REFLEJADA EN LAS PIEZAS GRÁFICAS?

TOTALMENTE EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO

N° de encuestados: 80 

 

 



 30 
 
 

Pregunta 6: 

Figura N° 6: Indicador de valores. 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Interpretación: Se observa en la figura N° 6 indicador de visión, que el 48% (38) 

de los 80 encuestados manifestaron que están totalmente de acuerdo en que la 

marca refleja sus valores en sus piezas gráficas, un 43% (34) mencionaron estar 

de acuerdo, un 7% (6) menciono estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras 

que el 2% (2) afirma que están en desacuerdo. 

 

 

 

 

 

0 % (0)
2 % (2) 7 % (6)

43 % (34)

48 % (38)

6. ¿LOS VALORES DE LA EMPRESA SE VE REFLEJADO EN LAS PIEZAS GRÁFICAS?

TOTALMENTE EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO

N° de encuestados: 80 
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Pregunta 7: 

Figura N° 7: Indicador de exposición selectiva. 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Interpretación: Se observa en la figura N° 7 indicador de exposición selectiva, 

que el 45% (36) de los 80 encuestados respondieron que están totalmente de 

acuerdo que contratarían los servicios de la empresa, un 41% (33) menciono 

estar de acuerdo, un 11% (9) menciono estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

mientras que el 3% (2) afirma que están en desacuerdo. 

 

 

 

 

 

0 % (0) 3 % (2) 11 % (9)

41 % (33)

45 % (36)

7. ¿SEGÚN SUS PREFERENCIAS CONTRATARÍA LOS SERVICIOS OFRECIDOS POR 
LA EMPRESA?

TOTALMENTE EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO

N° de encuestados: 80 
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Pregunta 8: 

Figura N° 8: Indicador de atención y comprensión selectiva. 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 Interpretación: Se observa en la figura N° 8 indicador de atención y compresión 

selectiva, que el 54% (43) de los 80 encuestados mencionaron que están 

totalmente de acuerdo que la marca capto su atención por tener creatividad y 

sencilles en sus elementos gráfico, un 33% (26) menciona estar de acuerdo, 12% 

(10) menciona estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 1% (1) 

afirma que están en desacuerdo. 

 

 

 

0 % (0) 1 % (1) 12 % (10)

33 % (26)54 % (43)

8. ¿LA MARCA CAPTÓ SU ATENCIÓN POR MEDIO DE SUS ELEMENTOS GRÁFICOS 
(COLOR, LETRA, IMÁGENES, COMPOSICIÓN, ETC.)?

TOTALMENTE EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO

N° de encuestados: 80 
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Pregunta 9: 

Figura N° 9: Indicador de retención selectiva. 

 

                                                                                                

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Interpretación: Se observa en la figura N° 9 indicador de retención selectiva, 

que el 49% (39) de los 80 encuestados respondieron que están totalmente de 

acuerdo en que la marca en recordable, 34% (27) menciona estar de acuerdo, 

un 16% (13) menciono estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 1% 

(1) afirma que están en desacuerdo. 

 

 
 

 

 

0 % (0) 1 % (1)
16 % (13)

34 % (27)

49 % (39)

9.  CONSIDERANDO LOS ELEMENTOS GRÁFICOS ¿LA MARCA ES RECORDABLE?

TOTALMENTE EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO

N° de encuestados: 80 
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     Pregunta 10: 

Figura N° 10: Indicador de personalidad. 

 

 

 

   Fuente: Elaboración propia 

 
 
Interpretación: Se observa en la figura N° 10 indicador de personalidad, que el 

40% (32) de los 80 encuestados respondieron que están de acuerdo en que los 

servicio que ofrece la marca se relaciona con sus necesidades y estilo de vida, 

un 39% (31) mencionan estar totalmente de acuerdo, 17% (14) menciono estar 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 4% (3) afirma que están en 

desacuerdo. 

 

 

 

 

0 % (0) 4 % (3)

17 % (14)

40 % (32)

39 % (31)

10. ¿LOS SERVICIOS QUE OFRECE LA EMPRESA SE RELACIONA CON SUS 
NECESIDADES Y ESTILO DE VIDA?

TOTALMENTE EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO

N° de encuestados: 80 
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Pregunta 11: 

Figura N° 11: Indicador de motivación. 

 

 

 

 

        Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se observa en la figura N° 11 indicador de motivación, que el 

46% (37) de los 80 encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo 

en que los elementos gráficos generan una motivación en adquirir los servicios 

de la marca, un 39% (31) mencionaron estar de acuerdo, un 13% (10) 

mencionaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 2% (2) afirma 

que están en desacuerdo. 

 

 

 

 

 

0 % (0) 2 % (2)
13 % (10)

39 % (31)

46 % (37)

11. ¿LOS ELEMENTOS GRÁFICOS GENERARON EN USTED UNA MOTIVACIÓN EN
ADQUIRIR SUS SERVICIOS?

TOTALMENTE EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO

N° de encuestados: 80 
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Pregunta 12: 

Figura N° 12: Indicador de aprendizaje. 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Se observa en la figura N° 12 indicador de aprendizaje, que el 

56% (45) de los 80 encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo 

en que si recomendarían los servicios que ofrece la empresa a sus amistades y 

familiares, un 30% (24) menciono estar de acuerdo, un 13% (10) menciono estar 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 1% (1) afirma que están en 

desacuerdo. 

 

 

 

0 % (0) 1 % (1)
13 % (10)

30 % (24)

56 % (45)

12. ¿SI USTED OPTARÍA POR LOS SERVICIOS DE LA EMPRESA, LO 
RECOMENDARÍA A AMIGOS O FAMILIARES?

TOTALMENTE EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO

N° de encuestados: 80 
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3.6.2 Análisis inferencial 

      En el análisis inferencial se recopilo los resultados obtenidos del cuestionario 

formulado para comprobar las hipótesis, con la intención de conocer la relación 

entre las variables y las dimensiones. Por consiguiente, antes de realizar la 

relación entre las variables, donde se realizó el análisis de la prueba de 

normalidad para saber cuál de los métodos estadísticos se utilizaría Kolmogorov-

Smirnov o Shapiro Wilk, lo cual se empleó el método estadístico Kolmogorov-

Smirnov para nuestras pruebas de hipótesis por ser mayor de 50, ya que el 

numero de la población elegida para la encuesta es de 80 personas. Según a 

nuestros resultados pudimos observar que nuestros datos son menores al nivel 

de significancia (0.05), por lo tanto, es anormal, y se aplicara la prueba 

estadística de Rho de Spearman como análisis no paramétrico para afirmar la 

relación y comprobación de hipótesis.  

    Prueba de Hipótesis General 

Hi: Existe relación entre la identidad corporativa de la empresa “La Canga 

audiovisual S.A.C.” y la percepción de los consumidores de Independencia, Lima 

- 2021. 

Ho: No existe relación entre la identidad corporativa de la empresa “La Canga 

audiovisual S.A.C.” y la percepción de los consumidores de Independencia, Lima 

- 2021. 

Tabla N°7: Correlación entre la variable identidad corporativa y la     variable 

percepción. 

Correlaciones 
 IdentidadCo

rporativaV1 
Percepci

ónV2 
Rho de 
Spearman 

Identidad
Corporati
vaV1 

Coeficiente de correlación 1,000 ,911** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 80 80 

Percepci
ónV2 

Coeficiente de correlación ,911** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Programa estadístico SPSS 25. 
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Interpretación: En la tabla N° 5 se muestra que el resultado de la relación entre 

identidad corporativa y percepción es de 0,911, con un nivel de significancia de 

0.000 al ser menor que 0.05 (p=0.000 < 0.05) por lo tanto es rechazada la 

hipótesis nula y aceptada la hipótesis de investigación. De modo que, se 

determina una relación positiva muy fuerte entre la identidad corporativa de la 

empresa “La Canga audiovisual S.A.C.” y la percepción de los consumidores en 

Independencia, Lima -2021. 

Prueba de Hipótesis Específica 1 

Hi: Existe relación entre la identidad visual de la empresa “La Canga audiovisual 

S.A.C.” y la percepción de los consumidores de Independencia, Lima - 2021. 

Ho: No existe relación entre la identidad visual de la empresa “La Canga 

audiovisual S.A.C.” y la percepción de los consumidores de Independencia, Lima 

- 2021.

Tabla N°8:  Correlación de la dimensión identidad visual y la variable percepción. 

Correlaciones 
Identidad
VisualD1

V1 

Percepci
ónV2 

Rho de 
Spearman 

Identidad
VisualD1
V1 

Coeficiente de correlación 1,000 ,873** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 80 80 

Percepció
nV2 

Coeficiente de correlación ,873** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Programa estadístico SPSS 25. 

Interpretación: En la tabla N° 6 se muestra que el resultado de la relación entre 

identidad visual y percepción es de 0,873, con un nivel de significancia de 0.000 

al ser menor que 0.05 (p=0.001 < 0.05) por lo tanto es rechazada la hipótesis 

nula y aceptada la hipótesis de investigación. De modo que, se determina una 

relación positiva considerable entre la identidad visual de la empresa “La Canga 
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audiovisual S.A.C.” y la percepción de los consumidores en Independencia, Lima 

-2021.

Prueba de Hipótesis Específica 2 

Hi: Existe relación entre la filosofía corporativa de la empresa “La Canga 

audiovisual S.A.C.” y la percepción de los consumidores de Independencia, Lima 

- 2021.

Ho: No existe relación entre la filosofía corporativa de la empresa “La Canga 

audiovisual S.A.C.” y la percepción de los consumidores de Independencia, Lima 

- 2021.

Tabla N°9: Correlación de la dimensión filosofía corporativa y la variable 

percepción. 

Correlaciones 
Filosofía
Corporat
ivaD2V1 

Percep
ciónV2 

Rho de 
Spearman 

FilosofíaCor
porativaD2V
1 

Coeficiente de correlación 1,000 ,849** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 80 80 

PercepciónV
2 

Coeficiente de correlación ,849** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Programa estadístico SPSS 25. 

Interpretación: En la tabla N° 7 se muestra que el resultado de la relación entre 

filosofía corporativa y la percepción es de 0,849 con un nivel de significancia de 

0.000 al ser menor que 0.05 (p=0.000 < 0.05) por lo tanto es rechazada la 

hipótesis nula y aceptada la hipótesis de investigación. De modo que, se 

determina una relación positiva considerable entre la filosofía corporativa de la 

empresa “La Canga audiovisual S.A.C.” y la percepción de los consumidores en 

Independencia, Lima -2021. 
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3.7 Aspectos éticos  

      La investigación se desarrolló considerando y respetando la autoría de los 

autores citados respectivamente, valorando sus conocimientos para esta 

investigación. Las cuales fueron citados conforme establece el manual APA 7° 

edición. 

      Por lo tanto, se realizó una encuesta a las personas con libre decisión y 

anonimato mediante la aplicación Google Forms, la cual los resultados no fueron 

alterados ni maniobrados, ya que se recopilo los resultados obtenidos de la 

encuesta realizada. Para posteriormente luego ser ingresadas al programa SPSS 

Versión 25 y luego ser extraídas para su respectiva interpretación y análisis, como 

así también la confiabilidad de nuestro instrumento a través del Alfa de Cronbach, 

etc. El trabajo realizado y todo los resultados obtenidos e investigados son propios, 

la cual paso por el programa de Turnitin para no vulnerar los derechos de autor o 

algún plagio. 
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IV. RESULTADOS 

En el siguiente capitulo se mostrará los resultados obtenidos de nuestros análisis 

descriptivos e inferencial desarrollados. Después de haber recolectado la 

información de forma estadística, se obtuvo lo siguiente: 

      En la pregunta N° 1: ¿El logotipo de la empresa es claro y concuerda con lo que 

ofrece? Se pudo observar que el 50% (40) de los 80 encuestados respondieron que 

están totalmente de acuerdo con el diseño del logotipo que es claro y concuerda 

con lo que la empresa ofrece, el 31% (25) respondieron estar de acuerdo, un 10% 

(8) respondieron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, y un 6 (5) respondieron 

estar en desacuerdo, mientras que el 3% (2) afirma que están totalmente en 

desacuerdo. Se puede deducir que el público objetivo reconoce con claridad el 

nombre de la empresa, a pesar que el nombre no es muy común, hoy en día la 

mayoría de este tipo de empresas optan por un nombre que definen todo lo vivido 

y experiencias propias a los dueños. En este rubro ya no se estila tanto poner 

necesariamente a lo que se dedica la empresa, sin embargo, la apreciación del 

cliente con este nuevo logotipo, su dinamismo que posee y sobre todo la utilización 

del tagline dentro de la marca hace más fácil reconocer a que se dedica la empresa.  

      En la pregunta N° 2: ¿Los colores corporativos transmiten la personalidad de la 

empresa? Se observo que el 46% (37) de los 80 encuestados respondieron que 

están totalmente de acuerdo con los colores corporativos empleados y que estos 

son adecuados con la personalidad que la empresa desea transmitir, un 44 % (35) 

afirmo estar de acuerdo, un 8% (6) menciono estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

mientras que el 1% (1) afirma que están totalmente en desacuerdo. Se puede 

deducir que la mayoría de los encuestados afirman que los colores son adecuados 

para la empresa y trasmiten la personalidad de la empresa. Por ende, se puede 

decir que los colores utilizados como el blanco, gris, amarillo, y violeta nos expresan 

innovación, creatividad, seguridad, fiabilidad y verdad. Estos colores permiten dar 

fortaleza y describir con claridad la personalidad y atributos de la empresa. 

      En la pregunta N° 3: ¿Es legible el tipo de letra empleado para el nombre de la 

empresa? Se observó que el 52% (42) de los 80 encuestados respondieron que 

están totalmente de acuerdo con las letras usadas para el nombre de la empresa y 
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que es legible, un 34% (27) afirma estar en de acuerdo, un 10% (8) menciona estar 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 4% (3) afirma que están en 

desacuerdo. Se puedo observar que la mayoría de los clientes pudo deducir con 

claridad el nombre de la empresa con la tipografía utilizada “MOVA”, ya que es 

legible, amigable y fácil de recordar. Mientras que 3 encuestados afirmaron estar 

en desacuerdo, es posible que estas personas tengan un punto de vista diferente.  

      En la pregunta N° 4: ¿La misión de la empresa se ve reflejado en las piezas 

gráficas? Se observó que el 45% (36) de los 80 encuestados respondieron que 

están de acuerdo en que la marca refleja su misión en sus piezas gráficas, un 43 

% (34) mencionan estar totalmente de acuerdo, un 11% (9) menciona estar ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 1% (1) afirma que están en desacuerdo. 

Se puede observar que los encuestados están de acuerdo que la misión de la 

empresa se ve reflejada en las piezas graficas; ya que es una empresa creativa 

especializada en producciones audiovisuales, creaciones de contenidos en redes 

sociales, diseños, etc. Y busca dar importancia a la imagen que toda marca 

necesita tener en sus plataformas digitales. En el manual corporativo de la empresa 

se observa la utilización del logo en diferentes piezas gráficas, la creatividad en sus 

posts para redes. Por otro lado, un cliente afirma estar en desacuerdo talvez por 

desconocer bien la misión.  

      En la pregunta N° 5: ¿La visión de la empresa se ve reflejada en las piezas 

gráficas? Se observo que el 50% (40) de los 80 encuestados respondieron que 

están de acuerdo, que refleja la visión en sus piezas gráficas, un 40% (32) 

menciona estar totalmente de acuerdo, un 9% (7) menciona estar ni de acuerdo ni 

en desacuerdo, mientras el 1% (1) afirma que están en desacuerdo. Se puede 

visualizar que el público ha observado que las piezas y todo lo que se quiere 

mostrar en el manual corporativo contribuye con la visión de la empresa, en crear 

contenidos en alta calidad y esto ayude al progreso de microempresas o pequeñas 

empresas. Por otro lado, hay algunos que quizás no lograron percibir esa visión 

claramente. 

      En la pregunta N° 6: ¿Los valores de la empresa se ve reflejado en las piezas 

gráficas? Se puede observar que el 48% (38) de los 80 encuestados respondieron 

que están totalmente de acuerdo en que la marca refleja sus valores en sus piezas 
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gráficas, un 43% (34) mencionaron estar de acuerdo, un 7% (6) menciono estar ni 

de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 2% (2) afirma que están en 

desacuerdo. Se puede concluir que es de gran importancia los valores para el 

desarrollo de las actividades de esta empresa son la honestidad, el servicio, el amor 

y el trabajo en equipo, siendo su ADN la fe en Dios durante su vida personal y 

familiar. Por otro lado, dos clientes mencionan estar en desacuerdo talvez no 

consideran estos valores formen parte de la empresa. 

      En la pregunta N° 7: ¿Según sus preferencias contrataría los servicios ofrecidos 

por la empresa? Se observo que el 45% (36) de los 80 encuestados respondieron 

que están totalmente de acuerdo y que si contratarían los servicios de la empresa, 

un 41% (33) menciono estar de acuerdo, un 11% (9) menciono estar ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, mientras que el 3% (2) afirma que están en desacuerdo. Según 

lo mencionado el público afirma estar totalmente de acuerdo en que la empresa es 

de su agrado y que tiene una buena opinión con respecto al trabajo que la empresa 

realiza, y que los servicios que realizan son novedosos e interesantes para 

cualquier producto audiovisual, por ende, si contratarían los servicios, ya que 

estarían seguros de lo que son capaces de hacer a gusto de la persona o cliente. 

Por otro lado, dos de los encuestados mencionan estar en desacuerdo, seguro por 

no ser de su preferencia o algo que lo motive a contratar los servicios. 

      En la pregunta N° 8: ¿La marca captó su atención por medio de sus elementos 

gráficos (color, letra, imágenes, composición, etc.)? Se observo que el 54% (43) de 

los 80 encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo que la marca 

capto su atención por tener creatividad y sencilles en sus elementos gráficos, un 

33% (26) menciona estar de acuerdo, 12% (10) menciona estar ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, mientras que el 1% (1) afirma que están en desacuerdo. Por lo tanto, 

podemos definir que el cliente se sintió atraído por el nombre de la marca y por sus 

elementos gráficos elaborados dentro del manual. Ya que al ser un nombre poco 

común causó interés e intriga, pudieron notar que es una empresa seria y confiable 

en los trabajos que realiza, también por el tipo de letra empleada; por los colores, 

imágenes y composición de los elementos utilizados dentro del manual. Se pudo 

observar cosas novedosas para ellos, la creatividad y el profesionalismo en las 

piezas el cual les hizo reconocer que es una empresa de confianza y que pueden 
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cumplir con sus necesidades. Por otro lado, un cliente dijo no haber llamado su 

atención quizás por no ser de su interés personal. 

      En la pregunta N° 9: Considerando los elementos gráficos ¿La marca es 

recordable? Se observo que el 49% (39) de los 80 encuestados respondieron que 

están totalmente de acuerdo en que la marca en recordable, un 34% (27) menciona 

estar de acuerdo, un 16% (13) menciono estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

mientras que el 1% (1) afirma que están en desacuerdo. Se puede ver que el público 

está totalmente de acuerdo que la marca es recordable por la sencilles y claridad 

en sus piezas gráficas, también por la tipografía utilizada en el nombre, sus colores 

y composición del logo. Por otra parte, se puede notar que uno del cliente no opina 

igual quizás porque no ser de su agrado el logotipo. 

      En la pregunta N° 10: ¿Los servicios que ofrece la empresa se relaciona con 

sus necesidades y estilo de vida? Se obtuvo que el 40% (32) de los 80 encuestados 

respondieron que están de acuerdo en que los servicio que ofrece la marca se 

relaciona con sus necesidades y estilo de vida, un 39% (31) mencionan estar 

totalmente de acuerdo, 17% (14) menciono estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

mientras que el 4% (3) afirma que están en desacuerdo. Según lo mencionado se 

observó que los clientes dicen que los servicios de la empresa forman parte de sus 

necesidades y estilo de vida, ya que los servicios que ofrecen cumplen con las 

expectativas del cliente y esto ayudará mucho a los diferentes negocios y empresas 

mediante el aporte de sus servicios. 

     En la pregunta N° 11: ¿Los elementos gráficos generaron en usted una 

motivación en adquirir sus servicios? Se observo que el 46% (37) de los 80 

encuestados mencionaron que están totalmente de acuerdo en que los elementos 

gráficos generan una motivación en adquirir los servicios de la empresa, un 39% 

(31) mencionaron estar de acuerdo, un 13% (10) mencionaron estar ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, mientras que el 2% (2) afirma que están en desacuerdo. Según 

lo mencionado los clientes afirman que los elementos mostrados en el manual 

transmitieron confianza y seguridad en ser una empresa que cumple con las 

expectativas del cliente. Por ende, generaría motivación de querer adquirir los 

servicios y percibir el profesionalismo en su trabajo. Sin embargo, es posible que 
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para algunos no generaron motivación de adquirir los servicios, ya que quizás no 

esté de acuerdo con lo que ofrece la empresa. 

     En la pregunta N° 12: ¿Si usted optaría por los servicios de la empresa, lo 

recomendaría a amigos o familiares? Se observo que el 56% (45) de los 80 

encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo en que si 

recomendarían los servicios que ofrece la empresa a sus amistades y familiares, 

un 30% (24) menciono estar de acuerdo, un 13% (10) menciono estar ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, mientras que el 1% (1) afirma que están en desacuerdo. Según 

a lo mencionado los clientes por la experiencia obtenida de los servicios de la 

empresa anteriormente, si recomendarían los servicios. Mientras que uno de ellos 

está en desacuerdo porque quizás paso una mala experiencia con otra empresa 

del mismo rubro y le cuesta apostar por esta empresa hasta conocerla un poco 

más.       

      Por consiguiente, se expondrán los resultados correspondientes al análisis 

inferencial. 

      El resultado de la hipótesis general: Identidad corporativa y percepción se 

obtuvo como resultado una correlación de 0.911, con un nivel de significancia de 

0.000 la cual es menor que 0.05, por lo tanto, es rechazada la hipótesis nula y 

aceptada la hipótesis de investigación. De modo que, se determina una relación 

positiva muy fuerte entre la identidad corporativa de la empresa “La Canga 

Audiovisual S.A.C.” y la percepción de los consumidores en Independencia. Según 

a nuestros resultados se puede concluir que una identidad corporativa es muy 

importante para una empresa ya que ayuda a definirla y diferenciarla del resto, para 

así lograr captar la atención de su público objetivo. También al definir bien todos 

los aspectos de una identidad corporativa para una empresa, ayudará a tener una 

buena percepción y aceptación, sobre todo una relación duradera y así quedarse 

en la mente de sus clientes. Se puede concluir que el público objetivo acepto 

positivamente el diseño del nombre de la empresa. La identidad corporativa es el 

ADN que representa a una empresa ya que gracias a ella se podrá definir bien que 

es la marca y demás características de una empresa y sobre todo adonde quiere 

llegar.  
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     El resultado de la hipótesis especifica 1: Identidad visual y percepción se obtuvo 

como resultado una correlación de 0,873, con un nivel de significancia de 0.000 la 

cual es menor que 0.05, por lo tanto, es rechazada la hipótesis nula y aceptada la 

hipótesis de investigación. De modo que, se determina una relación positiva 

considerable entre la identidad visual de la empresa “La Canga Audiovisual S.A.C.” 

y la percepción de los consumidores en Independencia, Lima - 2021. Según a los 

resultados obtenidos se concluyen que la identidad visual es muy importante para 

poder tener una buena percepción de nuestro público, ya que es la cara de la marca 

y gracias a esto podrá crear un recordatorio del nombre, composición, colores y 

tipografía para su fácil reconocimiento y construcción de la personalidad de la 

empresa.  

      El resultado especifico 2: Filosofía Corporativa y percepción se obtuvo como 

resultado una correlación de 0,849 con un nivel de significancia de 0.000 la cual es 

menor que 0.05 por lo tanto es rechazada la hipótesis nula y aceptada la hipótesis 

de investigación. De modo que, se determina una relación positiva considerable 

entre la filosofía corporativa de la empresa “La Canga Audiovisual S.A.C.” y la 

percepción de los consumidores en Independencia, Lima - 2021. En base a los 

resultados obtenidos la filosofía corporativa es parte fundamental de una estrategia, 

propósitos, objetivos e intenciones de la empresa. Estos permitirán que nuestros 

clientes conozcan quienes somos y adonde queremos llegar con nuestra empresa 

y también inspirar a otros el deseo de crear o hacer crecer sus propios negocios. 
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V. DISCUSIÓN 

En este capítulo se expondrá las discusiones de los resultados obtenidos en la 

investigación. Entre nuestros antecedentes nacionales e internacionales se logró 

mostrar los siguientes autores que guardan gran similitud de metodología con 

nuestro trabajo como: Vásquez (2017), Rosales (2017), Borja (2019), Aspillaga 

(2017), Fernández (2019), Jaramillo (2018), de igual forma con, autores como: Solís 

(2015), Mora (2014), Pham (2014), en su mayoría concuerdan con la metodología 

utilizada, por otro lado tenemos a Goldsworthy y Macas (2017) que nos exponen 

un trabajo de enfoque mixto que de igual manera fue de gran utilidad para la 

investigación. Contamos con trabajos previos que fueron soporte tanto los libros y 

artículos encontrados que fortalecieron el siguiente capitulo. Se presentará los 

resultados obtenidos en el análisis descriptivo. 

      En los resultados obtenidos de la pregunta N° 1, se obtuvo el 50% (40) de los 

80 encuestados y respondieron que están totalmente de acuerdo, el 31% (25) 

respondieron estar de acuerdo, un 10% (8) respondieron estar ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, un 6% (5) respondieron estar en desacuerdo, mientras que el 3% (2) 

afirma que están totalmente en desacuerdo. Se puede deducir que el público 

objetivo reconoce con claridad el nombre de la empresa, a pesar que el nombre no 

es muy común, hoy en día la mayoría de este tipo de empresas optan por un 

nombre que definen todo lo vivido o experiencias personales a los dueños. En este 

rubro no se estila tanto poner necesariamente a lo que se dedica la empresa, sin 

embargo, la apreciación del cliente con este nuevo logotipo, su dinamismo que 

posee y sobre todo la utilización del tagline dentro de la marca hace más fácil 

reconocer el rubro de la empresa. Según Assali (2017) nos menciona que las 

cualidades visuales de un logotipo son un aspecto destacado que tiene una función 

importante en el refuerzo de las percepciones de la marca y su identidad. (p, 229). 

Por consiguiente, se encontró investigaciones que aplicaron la misma metodología 

con diferente población, pero también obtuvieron resultados favorables como 

Vásquez (2017) quien utilizo un cuestionario para 384 personas donde obtuvo un 

93% que mostraron estar totalmente de acuerdo, que el logotipo representa a la 

casa de reposos y un 6 % se mostró de acuerdo y llego a la conclusión que el 

eslogan y nombre son elementos fundamentales e importantes en el rubo 
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empresarial,  ya que pertenecen  al  proceso de percepción que toda persona tiene 

y aporta para que tenga una óptima recepción del mensaje que la identidad 

corporativa quiera transmitir. Asimismo, Borja (2019) se realizó un cuestionario que 

consto de 267 consumidores, la cual se obtuvieron resultados de 64% están 

totalmente de acuerdo con el logotipo, y el 32 % están de acuerdo en que el logotipo 

es adecuado para la empresa. Sin embargo, Solís (2015) quien realizo una 

encuesta con 165 consumidores obtuvo un resultado poco favorable y que el 

nombre no logra identificarse claramente ni con rapidez, por ellos se debe mejora 

su identidad corporativa que la defina e identifique con claridad. En contraste, De 

la fuente (2019) nos menciona que el logotipo dentro de la identidad visual son 

recursos gráficos que representan a una organización. Y estos comunican y hacen 

reconocible a una marca, (p. 17). Se puede concluir que el logotipo es parte 

fundamental para el reconocimiento de una empresa, y que su correcta utilización 

de su composición ayudará a ser recordable y lograr captar la mente de sus 

consumidores y futuros clientes. 

      En los resultados obtenidos de la pregunta N° 2, se pudo observar que el 46% 

(37) de los 80 encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo con los 

colores corporativos empleados y que estos son adecuados con la personalidad 

que la empresa desea transmitir, un 44 % (35) afirmo estar de acuerdo, un 8% (6) 

menciono estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 1% (1) afirma estar 

totalmente en desacuerdo. Se afirma que los colores son adecuados para la 

empresa y trasmiten su personalidad. Estos colores utilizados permiten transmitir 

la fortaleza, describir con claridad la personalidad y atributos de la empresa. El autor 

Sánchez y Pintado, (2013) Los colores corporativos o la identidad cromática, es el 

elemento que contribuye con gran poder al posicionamiento y la identificación de la 

empresa u organización con gran potencia, se ocupa de transferir un significado 

connotativo. Por ello, es muy importante utilizar un color que represente a la 

empresa, que por lo general se sugiere utilizar un color predominante y secundario, 

en base a lo que busca vender la empresa o la reacción que se busca del público 

(p.192). Por consiguiente, se encontró investigaciones que aplicaron la misma 

metodología con diferente población, pero también obtuvieron resultados 

favorables referentes a los colores corporativos como Vásquez (2017) quien utilizo 

un cuestionario para 384 personas donde obtuvo un 96% que mencionaron estar 
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totalmente de acuerdo en con los colores y que son de su agrado, mientras que 5 

% se mostró de acuerdo, donde concluyo que los colores corporativos escogidos 

correctamente, generan en la personas un motivación; ya que duelen asociarla con 

sus necesidades y/o experiencias vividas. Asimismo, también Borja (2019) en su 

trabajo realizo una encuesta con de 267 consumidores, la cual obtuvo, un el 57% 

de las personas encuestadas están totalmente de acuerdo. mientras que el 36% 

está de acuerdo lo cual menciona que los colores empleados para las piezas 

gráficas y que son apropiados para representar el lugar, considerando que cada 

color tiene un significado propio y una personalidad que transmite. También 

encontramos investigaciones que se utilizó solo jóvenes como Rosales (2017) 

donde obtuvieron resultados favorables referente a la pregunta y concluyeron que 

los colores escogidos y utilizados para la creación de identidad personifican 

compromiso y calidez para sus usuarios. Asimismo, Cervera, (2015) dice que los 

colores que se utilizara en el nombre de una empresa deben poseer una relación 

entre ellos, considerando el circulo cromático el cual ayuda a tener un contraste 

apropiado, por ello los colores bien escogidos y el nombre de la marca se deben 

relacionar entre ellos. (p.80). En conclusión, los colores que se emplean en una 

entidad deben ser bien elegidas para diferenciar la marca de otra ya que estas 

transmiten y comunican características o cualidades de la empresa. Y sobre todo 

influyen en nuestras emociones y tienen el poder de atraer o persuadir a la gente. 

      En los resultados obtenidos de la pregunta N° 3, se pudo observar que el 52% 

(42) de los 80 encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo con las 

letras usadas para el nombre de la empresa y que es legible, un 34% (27) afirma 

estar en de acuerdo, un 10% (8) menciona estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

mientras que el 4% (3) afirma que están en desacuerdo. Se observa que la mayoría 

de los clientes pudo deducir con claridad el nombre de la empresa con la tipografía 

utilizada, ya que es legible, amigable y sencilla de recordar. El autor Sánchez y 

Pintado (2013) precisa que la tipografía se sitúa como uno elementos principales al 

instante de informar la personalidad de la empresa, es por ello cuando quiere darse 

a conocer y comunicar escoge una tipografía principal que la identifique, y esta se 

empleara en la creación de su logotipo y también se utilizara de una tipografía 

secundaria que se usara en el resto de medios de comunicación (p. 194).Por 

consiguiente, se encontró investigaciones que aplicaron la misma metodología, 
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pero también obtuvieron resultados favorables referentes a la pregunta mencionada 

como Rosales (2017) en su trabajo realizado con una muestra de 264 personas con 

un resultado favorable donde está de acuerdo el público en que utilizaron un 

logotipo armoniosa y agradable para su público. Asimismo, tenemos Borja (2019) 

en su quien encuesto a 267 personas y el 56% mostraron están totalmente de 

acuerdo de acuerdo que el tipo de, letra utilizada facilitó la lectura por parte de los 

consumidores. Asimismo, contamos con una investigación que se relaciona 

directamente con la variable identidad visual corporativa como Pham (2014) donde 

investigo mediante una encuesta una población de 244 persona. Con el objetivo de 

examinar cómo las formas y los colores usados en el logotipo afectan las 

características observadas por los clientes de una marca, especialmente en 

Finlandia, donde se obtuvo resultados positivos donde menciona que la forma 

usada en el logotipo tiene algunas asociaciones que pueden emitir cualidades de 

la marca que representa. Como resultado, la tipografía juega un protagonismo 

especial en cómo los clientes perciben una marca. Las recomendaciones para 

futuros estudios son una investigación más exhausta con una muestra con mayor 

cantidad y diversidad de antecedentes. Pepe (2015) La tipografía es una 

herramienta fundamental con gran relevancia en el trabajo profesional del 

diseñador gráfico. La relación que existe entre la funcionalidad y formas de la fuente 

tipográfica debe ser la suma de un trabajo de análisis y un serio planteo conceptual. 

Toda tipografía expresa, a través de su morfología, externa, un mensaje lo peculiar. 

Podemos decir que la persona se comunica por medio de su apariencia (p. 58). En 

conclusión, la tipografía es esencial para todo diseño, ya que genera conformidad 

visual, las cosas combinan mejor y se queda grabado en la memoria visual de los 

clientes. Aporta seriedad, elegancia y confiabilidad. 

      En los resultados obtenidos de la pregunta N° 4, Se observó que el 45% (36) 

de los 80 encuestados respondieron estar de acuerdo en que la marca refleja su 

misión en sus piezas gráficas, un 43 % (34) mencionan estar totalmente de 

acuerdo, un 11% (9) menciona estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que 

el 1% (1) afirma que están en desacuerdo. Por ello se puede decir que la misión 

está bien planteada ya que se ve reflejada en la empresa, siendo esta creativa, 

especializada en producciones audiovisuales, creaciones de contenidos en redes 

sociales, etc. Y busca dar importancia a la imagen que toda marca necesita tener 
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en sus plataformas digitales. El autor Capriotti (2013), nos dice que la misión de 

una entidad es la definición del negocio de la empresa. Define qué es u qué se 

dedica la empresa. (p.142). también tenemos antecedentes donde muestran sus 

resultados con respecto al indicador misión como Fernández (2019) donde realizo 

una encuesta y en indicador misión tubo como resultado un 78% que indican que 

conocen la misión y que es clara mientras que un 22% menciona no conocer. Por 

consiguiente, tememos al autor De la fuente (2019) quien define que la filosofía 

corporativa, viene determinada por la concepción universal que la dirección de la 

organización instituye para alcanzar los fines marcados. Hablamos de unos 

principios primordiales, perdurables en la época y que marcan su diferencia con 

relación a otras organizaciones. Y el cual debe contestar a las siguientes preguntas 

como ¿Qué hacemos? ¿Cómo lo hacemos? ¿Dónde lo hacemos? (p. 36). En 

conclusión, la misión es parte fundamental de la filosofía corporativa para tener una 

buena identidad donde muestra a que se dedica la empresa en el mercado. 

También detallando las características del  público al que va dirigido el negocio y 

las cualidades que diferencian a la empresa al momento de lanzar al mercado.  

      En los resultados obtenidos de la pregunta N° 5, se observó que el 50% (40) de 

los 80 encuestados respondieron que están de acuerdo, que refleja la visión en sus 

piezas gráficas, un 40% (32) menciona estar totalmente de acuerdo, un 9% (7) 

menciona estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras el 1% (1) afirma que están 

en desacuerdo. Se puede visualizar que el público ha observado que las piezas y 

todo lo que se quiere mostrar en el manual corporativo contribuye con la visión de 

la empresa, en crear contenidos en alta calidad y esto ayude al progreso de 

microempresas y pequeñas empresas. El autor Capriotti (2013), alude que la visión 

corporativa, indica a donde desea llegar toda organización. Es decir, es la visión a 

futuro de la empresa, el objetivo final de la compañía, que mueve las ilusiones y 

esfuerzos de los integrantes para tratar de llegar a ella. (p.143) también tenemos a 

De la fuente (2019) menciona que la visión es la misión final de la empresa, a donde 

quiere llegar.  (p. 36). Por consiguiente, se encontró antecedentes que se parece a 

nuestra variable donde encontramos referente a la visión, Fernández (2019) quien 

trabajo con una población de 100 personas a quienes encuesto y concluyo que 66% 

indican si conocer la visión, mientras un 34 % indican no conocerla bien. 

Concluyendo a esto, se recomendó al grupo de comunicación ejecutar estrategias 
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para una mejora de la visualización y recepción en los miembros de la iglesia sobre 

su misión, visión y valores. También tenemos a Mora (2014) quien cuenta con 

nuestras variables e dimensiones (filosofía corporativa) pero con indicadores 

diferentes, donde se concluyó en que la  empresa Homelux  actualmente debería  

ejecutar un nuevo plan de identidad visual corporativa de la entidad, siendo esta la 

herramienta primordial que la empresa Homelux requiere para perfeccionar los 

niveles bajos de percepción de la empresa de parte de sus clientes,  un manual de 

identidad visual corporativa donde muestren visiblemente su visión. En 

consecuencia, la visión de una empresa, es toda la proyección que desea transmitir 

a futuro. Y esto genere una gran ambición de lograr sus objetivos propuestos. 

      En los resultados obtenidos de la pregunta N° 6, se puede observar que el 48% 

(38) de los 80 encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo en que 

la marca refleja sus valores en sus piezas gráficas, un 43% (34) mencionaron estar 

de acuerdo, un 7% (6) menciono estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras 

que el 2% (2) afirma que están en desacuerdo. Talvez no consideran que estos 

valores formen parte de la empresa. Por consiguiente, se encontró antecedentes 

que guarda relación con respecto a la identidad corporativa donde encontramos 

referente a los valores de la empresa, Aspillaga (2017) en su muestra donde trabajo 

con 267 consumidores la cual respondieron un 94% estar totalmente de acuerdo 

en que la empresa transmite bien sus valores propuestos, sin embargo, un 6% 

indico solo estar de acuerdo. Generando resultados positivos con este indicador. 

También tenemos a Fernández (2019) quien realizo una encuesta de 100 donde se 

obtuvo un resultado referente a los valores de la empresa de un 78% que indican 

que si conocen los valores de la entidad mientras un 22 % indican que no conocen, 

lo cual menciona que los miembros de la entidad pueden ser motivadas a seguir en 

el ejemplo de la fe mediante los valores expuestos. Así mismo el autor De la fuente 

(2019) menciona que los valores son los elementos principales que conduce a una 

empresa en el diseño, elaboración y colocación de sus producto o servicio, así 

también en la relación que crea con las personas internas y externas de la empresa. 

(p. 36). También contamos con el autor Capriotti (2013), precisa que los valores de 

una entidad definen el cómo hace la organización sus actividades y acciones. Es 

decir, cuáles son los principios y valores profesionales, o sea, los reales en la 

organización al momento de diseñar los productos, de fabricarlos y venderlos. 
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(p.142). En conclusión, los valores mostrados por toda empresa son muy 

importantes para el mejoramiento de las actividades que realizan en cada entidad. 

De tal modo en el manual se pudo visualizar los valores de esta empresa las cuales 

son la honestidad, el servicio, el amor y el trabajo en equipo, siendo su ADN la fe 

en Dios durante su vida personal y familiar. Esto ayudará que la empresa posicione 

una cultura empresarial, promoviendo un cambio de pensamiento y eviten fracasos 

en la implementación de estrategias dentro de la empresa. 

      En los resultados de la pregunta N°7, se observo que el 45% (36) de los 80 

encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo y que, si contratarían 

los servicios de la empresa, un 41% (33) menciono estar de acuerdo, un 11% (9) 

menciono estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 3% (2) afirma que 

están en desacuerdo, seguro por no ser de su preferencia o algo que lo motive a 

contratar los servicios. El público afirma estar totalmente de acuerdo en que la 

empresa es de su agrado y que tiene una exposición selectiva buena con respecto 

al trabajo que la empresa realiza, y que los servicios que realizan son novedosos e 

interesantes para cualquier producto audiovisual, por ende, si contratarían los 

servicios, ya que estarían seguros de lo que son capaces de hacer a gusto de la 

persona o cliente. Así mismo tenemos antecedentes que tienen las variables y 

dimensiones de nuestra investigación, pero con indicadores casi similares ya que 

lo describen de diferente manera con referente a la exposición selectiva como 

Rosales (2017) en su trabajo realizado con una encuesta de 264 personas en la 

cual concluye en que la percepción de la entidad es favorable, ya que su identidad 

visual es clara y ayuda a diferenciarse de las competencia, a través de sus 

elementos visuales como el logotipo, sus gama cromática.  Al igual que Vásquez 

(2017) donde realizo una encuesta a 384 asistentes, en la cual muestra una 

aceptada percepción de la entidad. También ante ello se pudo notar que cada 

sujeto reacciono de diferente manera, ya sea por sus interés, gustos o experiencias 

la cual ayudo mucho en el trabajo de investigación, ya que las piezas graficas 

realizadas lograron su aceptación y reacciones positivas del lugar investigado. 

Asimismo, el autor Ruiz de la Maya (2013) nos dice que la exposición selectiva 

sucede cuando los clientes buscan estímulos por los cuales les generan interés. (p. 

31). También tenemos a Schiffman y Kanuk (2010) precisa sobre la exposición 

selectiva: es cuando el público objetivo está expuesto constantemente a diferentes 
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tipos de mensajes que, para ellos son con comunes, atractivos o de su agrado 

donde en ciertas ocasiones obvian los que les afecta o consideran amenazadores. 

Asimismo, desean comunicar en forma selectiva los anuncios que les reafirman, 

que sus elecciones propias de compra fueron adecuadas. (p. 163). En conclusión, 

de la exposición selectiva está basada en la idea de que los consumidores ven y 

escuchan lo que les agrada o necesiten. Por ello es mejor usar mensajes 

publicitarios positivos y sobre todo hacerle creer al receptor en todo lo que será 

para su bienestar. 

      En los resultados de la pregunta N° 8, se observo que el 54% (43) de los 80 

encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo que la marca capto su 

atención por tener creatividad y sencilles en sus elementos gráficos, un 33% (26) 

menciona estar de acuerdo, 12% (10) menciona estar ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, mientras que el 1% (1) afirma que están en desacuerdo, quizás por no 

ser de su interés personal. Por lo tanto, con respecto a la atención selectiva de la 

percepción, podemos definir que el cliente se sintió atraído por el nombre de la 

marca y por sus elementos gráficos elaborados dentro del manual. Por 

consiguiente, contamos con investigaciones que nos respalda en cuanto a este 

indicador (Atención selectiva) como Jaramillo (2018) en su trabajo donde realizo 

una encuesta a una población de 271 clientes elegidos, concluye que gracias a los 

elementos utilizados que representan a la empresa, logro atraer la atención de su 

público y que estos reconozcan los servicios que la empresa ofrece gracias a sus 

elementos gráficos, logrando ser diferenciada y recomendada. Sin embargo, 

tenemos a Mora (2014) en su investigación a 304 personas externas y 20 internas, 

muestra un resultado poco favorable con respecto a la percepción recibida de la 

empresa investigada, llego a la conclusión que la incorrecta utilización de la 

identidad visual corporativa de la entidad afecta de negativamente la experiencia 

de compra por parte de los clientes externos produciendo insatisfacción al momento 

de realizar sus compras en Homelux. Según el autor Ruiz de Maya y Grande (2013) 

menciona la percepción, como un desarrollo de atracción y apreciación de 

estímulos procedentes del exterior, seleccionados y organizados, y que posibilita 

entender el mundo. La percepción y su procedimiento se derivan actitudes o 

predisposiciones para actuar en un determinado sentido. Los individuos no 

distinguen estímulos del exterior de manera casual, sino que existe un mecanismo 
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secuencial que abarca desde la exposición a los mismo hasta su compresión y 

retención. (p.30). Hoyer et. Al (2013) determina que la atención es la suma de 

actividad mental que consagra un cliente a un estímulo. Por ende, la atención 

admite a los clientes aprender en forma más eficaz de su exposición a los estímulos 

de marketing y tomar decisiones más informadas. (p. 76). En conclusión, la atención 

selectiva permite que los consumidores noten estímulos que logren satisfacen 

necesidades e intereses sin importarle a los estímulos sin importancia. De este 

modo, las personas que vea las piezas graficas percibirá y recordará con más 

facilidad los servicios que tiene pensado adquirir.  

      En los resultados de la pregunta N° 9, se observó que el 49% (39) de los 80 

encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo en que la marca en 

recordable, un 34% (27) menciona estar de acuerdo, un 16% (13) menciono estar 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 1% (1) afirma que están en 

desacuerdo, quizás porque no ser de su agrado el logotipo o algún otro elemento 

gráfico. Se puede ver que el público tuvo una buena retención selectiva en cuanto 

a la marca ya que es recordable por la sencilles y claridad en sus piezas gráficas, 

también por la tipografía utilizada en el nombre, sus colores y composición del logo. 

Por consiguiente, contamos con antecedentes que respaldan nuestra variable 

percepción, respecto al indicador retención selectiva Jaramillo (2018) donde realizo 

una encuesta con una población de 271 clientes elegidos, donde concluye que se 

dio una buena relación según a los resultados encontrados, de modo que, las 

piezas graficas apoyan de forma positiva en la mente del público. Y se puede notar 

que el cliente la diferencia visualmente de la competencia, reflejando mayor 

confianza hacia la empresa y fácil recordamiento por parte de los clientes. Sin 

embargo, tenemos a Mora (2014) en su investigación a 304 personas externas y 

20 internas, muestra un resultado poco favorable con respecto a la percepción 

recibida de la empresa investigada, llegando a la conclusión que la incorrecta 

utilización de la identidad visual de la empresa afecta negativamente la experiencia 

de los clientes al momento de la causando insatisfacción.  También contamos con 

el autor Ruiz de la Maya (2013) quien precisa que la retención selectiva sucede 

cuando el consumidor recuerda la información relevante que este en armonía con 

sus preferencias (p. 31).  Hoyer et. Al (2013) expone que la percepción es un 

proceso de establecer las propiedades del estímulo a través de la visión, oído, el 
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gusto, el olfato y el tacto. (p. 80). En conclusión, la retención selectiva es la forma 

de recordar una información que le conviene o sea de su agrado para los individuos, 

influenciado por las necesidades, actitudes y otros atributos. Por ende, se puede 

deducir que genero una buena retención del nombre y que es recordable gracias a 

los elementos y colores utilizados. 

      En los resultados de la pregunta N° 10, se obtuvo que el 40% (32) de los 80 

encuestados respondieron que están de acuerdo en que los servicio que ofrece la 

marca se relaciona con sus necesidades y estilo de vida, un 39% (31) mencionan 

estar totalmente de acuerdo, 17% (14) menciono estar ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, mientras que el 4% (3) afirma que están en desacuerdo. Según al 

indicador personalidad, se observó que los clientes afirman que los servicios 

ofrecidos por la empresa forman parte de sus necesidades y estilo de vida, ya que 

los servicios que ofrecen cumplen con las expectativas del cliente. Por 

consiguiente, contamos con antecedentes que apoyan a nuestra variable 

percepción y con indicadores diferentes con respeto a este tenemos a Vásquez 

(2017) donde realizo una encuesta a 384 asistentes, con los resultados obtenidos 

concluye que los elementos gráficos de la identidad corporativa de la entidad 

generan el más interés del target en conocer los productos o servicios que la 

empresa ofrece. Según el autor Schiffman y Kanuk (2010) La personalidad es una 

noción ventajosa ya que nos ayuda a organizar a los consumidores en distintos 

grupos, ya sea en base a uno o inclusive diferentes rasgos. Si cada uno de los 

compradores fuera diferente con respecto a todos los rasgos de la personalidad, 

sería absurdo agrupar a los individuos en grupos, y habría pocos conocimientos 

para que los mercadólogos desarrollen productos y campañas promocionales 

enfocadas a segmentos específicos (p. 118). También Corona, G. (2012) La 

personalidad está compuesta por las cualidades psicológicas internas como los 

rasgos y atributos que cada persona, que las definen y como estas reaccionan a su 

ambiente de consumo. Esas cualidades internas son únicas que diferencian a una 

persona de otra. (p. 48). En conclusión, la personalidad influye en el 

comportamiento de los consumidores por lo que es uno de los principales factores 

que impulsan a escoger una marca u otra. Si tomamos en cuenta este principio, 

podemos decir que los clientes actúan en base a dichos impulsos inconscientes. 
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     En los resultados de la pregunta N° 11, se observo que el 46% (37) de los 80 

encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo en que los elementos 

gráficos generan una motivación en adquirir los servicios de la empresa, un 39% 

(31) mencionaron estar de acuerdo, un 13% (10) mencionaron estar ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, mientras que el 2% (2) afirma que están en desacuerdo. Sin 

embargo, es posible que para algunos no generaron motivación de adquirir los 

servicios, ya que quizás no esté de acuerdo con lo que ofrece la empresa. Los 

elementos del manual corporativo al mostrar confianza y seguridad en los servicios 

que ofrece, generarían motivación de querer adquirir estos servicios y percibir el 

profesionalismo en su trabajo. Por consiguiente, contamos con antecedentes que 

apoyan a nuestra variable percepción y sus indicadores (motivación) como Vásquez 

(2017) en su trabajo realizado a través de una encuesta a 384 asistentes donde 

obtuvo un resultado de 90% donde se mostraron totalmente de acuerdo en que las 

imágenes de los elementos gráficos generan un interés por conocer los servicios 

de la entidad, mientras el 9% se mostró de acuerdo. Dándonos resultados positivos 

y demostrando la importancia de la identidad corporativa en una entidad, y que sin 

ella se carecería de una base sólida. También contamos con Aspillaga (2017) en 

su trabajo realizado a través de una encuesta a 267 consumidores, donde obtuvo 

un resultado de 73 % respondió estar totalmente de acuerdo en que las 

promociones y descuentos de la empresa lo motivan a adquirir el producto o servicio 

de la marca. Mientras que un 17 % menciona estar en de acuerdo y en desacuerdo, 

generando un resultado favorable en cuanto a la accesibilidad de precios de los 

productos de la empresa. Por consiguiente, tenemos autores como Solomon (2008) 

que afirma que la motivación son procesos que crean las personas y hacen que se 

comporten como lo hacen, y se ve reflejada cuando surge una necesidad que el 

cliente ansía satisfacer. (p. 118). También Corona, G. (2012) La motivación genera 

un cambio constante ante las nuevas estrategias que aplican los mercados. Las 

necesidades y metas evolucionan a medida que el consumidor lo hace, ya sea en 

referencial al estado físico, ambiental y experimental. (p. 42). En conclusión, 

respecto a la motivación es un elemento vital que impacta directamente a la 

percepción de una empresa, por lo que permite canalizar esfuerzo, energía y 

conducta de la persona, provocando un sentimiento positivo al respecto a sus 

resultados. 
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     En los resultados de la pregunta N° 12, se observo que el 56% (45) de los 80 

encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo en que si 

recomendarían los servicios que ofrece la empresa a sus amistades y familiares, 

un 30% (24) menciono estar de acuerdo, un 13% (10) menciono estar ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, mientras que el 1% (1) afirma que están en desacuerdo, quizás 

paso una mala experiencia con otra empresa del mismo rubro y le cuesta apostar 

por esta empresa hasta conocerla un poco más. Por consiguiente, contamos con 

antecedentes que apoyan a nuestra variable percepción con el indicador de 

aprendizaje donde tenemos a Vásquez (2017) en su trabajo realizado a través de 

una encuesta a 384 asistentes donde obtuvo un resultado de 90% donde se 

mostraron totalmente de acuerdo en que las imágenes de los elementos gráficos 

generan un interés por conocer los servicios de la entidad, mientras el 6% se mostró 

de acuerdo. Generando un resultado positivo gracias a los elementos gráficos que 

generan en una motivación de adquirir los servicios. También contamos con 

Aspillaga (2017) en su trabajo realizado a través de una encuesta a 267 

consumidores, donde obtuvo un resultado de 94 % respondió estar totalmente de 

acuerdo en adquirir los productos de la empresa por ya saber que son originales y 

ofrecen buenos diseños personalizados, mientras que un 6 % indico estar de 

acuerdo. Se pudo concluir que muchos adquirieron los productos de la marca por 

recomendación de un amigo o familiar, quedando satisfechos y que la marca sea 

más conocida. Tenemos al autor Ruiz de la Maya (2013) nos dice que el aprendizaje 

consiste en la habilidad de obtener y extraer la información, a través de la práctica 

y experiencia, de los estímulos derivados del entorno. (p. 31). Según Rivera et al. 

(2013) nos dice según al aprendizaje: el consumir se comporta conforme a los 

principios económicos, esta primera decisión lo utilizará como base para otras 

decisiones parecidas. El consumidor a probar un producto que le ha resultado 

satisfactorio y ya no se peligrará a probar otros. (p. 48). En conclusión, el 

aprendizaje contribuirá en gran manera que la empresa pueda ser sugerida por los 

clientes y en como ellos experimentaron los servicios que ofrece una empresa para 

que ellos se vuelvan aliados de la compañía. Es muy importante fidelizar a los 

clientes desde su primera experiencia tanto en el servicio como visualmente a 

través de los gráficos y como esta luce por medio de las plataformas digitales. Hoy 
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en día una empresa se logra posicionar en el mercado no solo por un valor 

agregado en el servicio sino en que tan profesional lusca a la vista de las personas. 

    Por consiguiente, se expondrán la discusión correspondiente al análisis 

inferencial. 

      El resultado obtenido de la hipótesis general: se determinó que existe relación 

entre la Identidad corporativa y percepción donde se obtuvo como resultado una 

correlación de 0.911, con un nivel de significancia de 0.000 la cual es menor que 

0.05, por lo tanto, es rechazada la hipótesis nula y aceptada la hipótesis de 

investigación. De modo que, se determina una relación positiva muy fuerte entre la 

identidad corporativa de la empresa “La Canga Audiovisual S.A.C.” y la percepción 

de los consumidores en Independencia. Se puede concluir que el público objetivo 

acepto positivamente el diseño del nombre de la empresa ya que esta lo diferencia 

al resto del mercado a través de sus atributos (diseño, color, composición, 

publicidad, etc.). La identidad corporativa es el ADN que representa a una empresa 

ya que gracias a ella se podrá definir bien que es la marca y demás características 

de una empresa y sobre todo adonde quiere llegar. En nuestros antecedentes que 

guardan relación en base a nuestras variables se tiene a Vásquez (2017) en su 

trabajo de investigación que fue similar a la presente, obtuvo resultado en la 

hipótesis de un valor de 0,596 con una significancia de 0,000 el cual nos menciona 

que hay una relación positiva entre las variables. Además, excluyo la hipótesis nula 

y se aprobó la hipótesis de investigación; realizada a dicha empresa donde se 

afirma que funcionó y consiguió crear una aceptada percepción y ha cambiado de 

alguna forma el término que poseen de las casas de reposos en Perú. También 

ante ello llego a la conclusión que cada sujeto reacciono de diferente manera, ya 

sea por sus interés, gustos o experiencias la cual ayudo mucho en el trabajo de 

investigación, ya que las piezas graficas realizadas lograron su aceptación y 

reacciones positivas del lugar investigado. También contamos con Aspillaga (2017) 

donde obtuvo un resultado favorable mostrando en la constatación de la hipótesis 

general, un valor de 0,761 el cual nos muestra que si existen una correlación 

notable importante entre las variables y por ello la hipótesis nula es rechazada y 

aprobamos la hipótesis de investigación. Mediante la realización de nuevas piezas 

bien establecidas se logró obtener una buena confianza y fidelización de la marca. 
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Asimismo, contamos con un trabajo donde se realizó un trabajo casi similar a la 

metodología con una investigación mixta Goldsworthy y Macas (2017) donde aplico 

una encuesta de 58 personas para saber si se podía hacer una nueva reingeniería 

de la marca donde el 38 % considera muy necesario y un 5 % se considera neutral. 

En la cual se diseñó una identidad corporativa a través de un manual corporativo, 

para construir una identidad comunicacional directa y funcional entre la compañía 

y consumidor. El autor Pérez y Rodríguez (2014) la identidad de la empresa, es la 

parte principal, representativo y perdurable de la empresa, que se manifiesta por 

medio de símbolos, conducta y comunicaciones, internas y externas, de la 

compañía y sus colaboradores. (p. 122). De igual manera Según el autor Según el 

autor Pintado y Sánchez (2013) menciona que, si se observa la palabra “identidad 

corporativa” con detenimiento, se nota que es el “ser” de la compañía o marca, 

siendo un atributo importante. Lo mismo sucede cuando se analiza a un ser 

humano, éste posee un conjunto de cualidades y atributos que le hacen distintos, 

sucede de igual manera con toda empresa. Las compañías no tienen genes, pero 

poseen, una seria de cualidades que los diferencia e identifica. (pp. 20,21). También 

tenemos a Fernández (2019) en su trabajo de investigación de enfoque cuantitativo, 

de tipo básica y un nivel de investigación correlacional descriptivo, no experimental, 

donde se aplicó una encuesta a 100 personas. Con los resultados se pudo 

comprobar la importancia y necesidad de una identidad como un manual 

corporativo (papel membretado, sobres, tarjetas de invitación, folletos, carteleras, 

indumentarias.). El investigador llego a la conclusión que es necesario realizar un 

cambio comunicacional y que, si tienen conocimiento sobre la identidad corporativa 

pero que la entidad no cuenta con un manual corporativo, ni con un plan de 

comunicación. Por ello es esencial realizar su identidad corporativa a través de un 

manual donde se visualicé los aspectos esenciales de la iglesia y fortalecer con 

materiales audiovisuales donde se proyecte lo que la iglesia desea transmitir a sus 

miembros. En conclusión, la identidad corporativa es una herramienta fundamental 

para una empresa ya que ayuda a definirla y diferenciarla del resto a través de su 

personalidad y atributos mostrados, para así lograr captar una buena percepción 

de su público objetivo. También al definir bien todos los aspectos de una identidad 

corporativa para una empresa, ayudará a tener una buena percepción y aceptación, 

sobre todo una relación duradera y así quedarse en la mente de sus clientes.  
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     Los resultados obtenidos de la hipótesis especifico 1: se obtuvo como resultado 

de correlación entre la Identidad visual y percepción de 0,873, con un nivel de 

significancia de 0.000 la cual es menor que 0.05, por lo tanto, es rechazada la 

hipótesis nula y aceptada la hipótesis de investigación. De modo que, se determina 

una relación positiva considerable entre la identidad visual de la empresa “La Canga 

Audiovisual S.A.C.” y la percepción de los consumidores en Independencia, Lima - 

2021. Según a los resultados se puede concluir que la identidad visual es muy 

importante para poder tener una buena percepción de nuestro público. El autor 

Aguilar et al. (2018) se refiere a la identidad visual como demostraciones que 

identifican a la organización como, por ejemplo: logotipo, colores, papelería, 

señalética, rotulación, publicidad, no obstante, en otros términos, solo una sección 

de la identidad corporativa, tiene un significado más amplio. (p.73,74). Así mismo 

De la fuente (2019) confirma que la identidad visual son recursos gráficos que 

representan a una organización; como el nombre de la marca, logotipo, tipografía y 

colores. Y todos estos comunican y hacen reconocible a una marca, (p. 17). Por 

otro lado, contamos con antecedentes que muestran resultados favorables como 

Vásquez (2017) donde muestra en resultados que si existe relación entre identidad 

visual y los componentes de la percepción. Mediante a los resultados obtenidos en 

la correlación de hipótesis donde se obtuvo una correlación de 0,386 con una 

significancia de 0,000. Demostrando la importancia de una identidad corporativa en 

una empresa, ya que, sin ella, el concepto y autenticidad de la empresa carecerían 

de una base sólida. También tenemos a Aspillaga (2017) donde se concluyó que 

existe relación entre La Identidad Visual (logotipo, símbolo gráfico y cromática) y 

las influencias internas (motivación, percepción y aprendizaje) de la empresa 

estudiada, logrando un resultado de 0,566 con un nivel de confianza al 99% (0,000), 

con el resultado obtenido se aceptó la hipótesis de investigación. Entonces se 

puede deducir que la identidad visual es la cara de la marca y gracias a esto podrá 

crear un recordatorio del nombre, composición, colores y tipografía para su fácil 

reconocimiento y construcción de la personalidad de la empresa en la mente del 

público objetivo. 

      El resultado especifico 2: Filosofía Corporativa y percepción se obtuvo como 

resultado una correlación de 0,849 con un nivel de significancia de 0.000 la cual es 
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menor que 0.05 por lo tanto es rechazada la hipótesis nula y aceptada la hipótesis 

de investigación. De modo que, se determina una relación positiva considerable 

entre la filosofía corporativa de la empresa “La Canga Audiovisual S.A.C.” y la 

percepción de los consumidores en Independencia, Lima - 2021. En base a los 

resultados obtenidos la filosofía corporativa es parte fundamental de una estrategia, 

propósitos, objetivos e intenciones de la empresa. Estos permitirán que nuestros 

clientes conozcan quienes somos y adonde queremos llegar con nuestra empresa 

y también inspirar a otros el deseo de crear o hacer crecer sus propios negocios. 

En los trabajos previos contamos con Fernández (2019) donde obtuvo resultados 

de 79% donde afirmaron si conocer la misión, y un 66 % la visión de la entidad, 

mientras que un 22 % menciona no conocer la misión y el 34 % no conoce la visión, 

esto alerta sobre un posible cambio en los resultados actuales si se formula 

preguntas abierta al público, menciono el investigador respecto a la percepción de 

la filosofía corporativa. Por otro lado, tenemos a Aspillaga (2017) quien cuenta con 

nuestras variables, pero menciona de diferente manera nuestros indicadores donde 

busca relación entre la identidad cultural(identidad), con las influencias interna 

(percepción) donde obtuvo resultados positivos en la contratación de hipótesis 

específicas de o de 0,813 con un nivel de confianza al 99% (0,000). Por ende, existe 

una relación positiva considerable, aceptando relación entre la identidad cultural y 

las influencias internas en el comportamiento del cliente en el distrito de Surco, Lima 

2017. Según Capriotti (2013), define que la Identidad Corporativa son la 

personalidad y características de una empresa. Su historia, ética y filosofía de 

trabajo forman parte de la personalidad como los comportamientos diarios, las 

normas y reglas concretadas. El grupo de propiedades, creencias y valores con las 

que una empresa se diferencia de las otras organizaciones, podría ser parte de La 

Identidad Corporativa. (p. 140). De la fuente (2019) define que la filosofía 

corporativa, viene determinada por la concepción universal que la dirección de la 

organización instituye para alcanzar los fines marcados. Hablamos de unos 

principios primordiales, perdurables en la época y que marcan su diferencia con 

relación a otras organizaciones. Y el cual debe contestar a las siguientes preguntas 

como ¿Qué hacemos? ¿Cómo lo hacemos? ¿Dónde lo hacemos? (p. 36) También 

tenemos al autor Schiffman y Kanuk (2010) determina a la percepción como el 

proceso por medio del cual un sujeto distingue, establece y descifra los estímulos 
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para crearse en ella una rostro importante y apropiado de todo lo que le rodea. Esta 

establecido que es la manera en cómo observamos al mundo. Dos personas 

pueden estar relacionados a los mismos estímulos y supuestamente en diferentes 

situaciones; por ende, en la manera en que ellos reconocen, seleccionan, organizan 

e interpretan es un procedimiento bastante peculiar, que está inspirado en 

satisfacer las necesidades, valores y perspectivas de cada ser humano. (p. 154). 

En conclusión, la filosofía corporativa ayuda a que el cliente pueda generar una 

confianza en los servicios que la empresa ofrece, en sus profesionalismos con su 

trabajo y esto transmite una buena percepción al cliente y ello optar por el servicio 

y recomendar la marca. 
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VI. CONCLUSIONES  

Según a los resultados obtenidos con respecto a nuestro objetivo general y 

específicos, se pudo concluir en nuestra investigación lo siguiente: 

      1. En la hipótesis general se puede afirmar un resultado positivo ya que nos 

muestra que existe relación entre nuestras variables identidad corporativa de la 

empresa “La canga audiovisual S.A.C.” y la percepción de los consumidores de 

Independencia, Lima -2021, donde se obtuvo un valor de significancia de 0,000 

menor que 0.05 (p=0,000<0.05), por ello es rechazada la hipótesis nula y aceptada 

la hipótesis de investigación. Por consiguiente, se puede afirmar que la identidad 

corporativa es una herramienta esencial que toda empresa necesita, y gracias a 

ella se pudo definir bien los aspectos importantes de la empresa tanto como sus 

atributos y elementos visuales que ayudaron a que su público objetivo crea una 

buena aceptación, cada parte expuesta es significativa para la empresa como su 

historia, misión, visión, colores, valores y elementos gráficos propios. Por otro lado, 

la percepción de los clientes hacia la empresa es buena y aceptable. Esto ayudará 

a generar una relación duradera con sus clientes. 

      2. En la hipótesis especifica 1, se puede afirmar un resultado positivo entre la 

identidad visual y nuestra variable la percepción, mostrando como resultado que 

existe relación entre la identidad visual de la empresa “La canga audiovisual S.A.C.” 

y la percepción de los consumidores de Independencia, Lima -2021, obteniendo un 

valor de significancia de 0,000 menor que 0.05 (p=0,000<0.05), por ello es 

rechazada la hipótesis nula y aceptada la hipótesis de investigación. Por 

consiguiente, se muestra que la identidad visual es importante para poder tener una 

buena percepción de nuestro público, ya que esta es la cara de la empresa, por 

medio de ella se podrá crear un recordatorio del nombre, composición, colores y 

tipografía para su fácil reconocimiento y construcción de la personalidad de la 

empresa. La identidad visual empleada dentro del manual corporativo realizado 

contribuyó para dar a conocer la empresa y ser aceptada por su público objetivo, 

ya que en ella se mostró de manera correcta los colores, formas, tipografía, etc, 

utilizadas. 
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      3.  Y por último se tiene la hipótesis especifica 2, donde se afirma que la filosofía 

corporativa tuvo un resultado positivo con la variable percepción, mostrando que si 

existe relación entre la filosofía corporativa de la empresa “La canga audiovisual 

S.A.C.” y la percepción de los consumidores de Independencia, Lima -2021, 

obteniendo un valor de significancia de 0.000 la cual es menor que 0.05 

(p=0,000<0.05), por ello, es rechazada la hipótesis nula y aceptada la hipótesis de 

investigación. Por lo tanto, la filosofía corporativa es la estrategia, propósitos, 

objetivo e intenciones de la empresa. Y estos permitirán que nuestros clientes 

conozcan quienes son y adonde quieren llegar como empresa. Según a nuestros 

resultados obtenidos fueron favorables y los clientes pudieron identificar la filosofía 

de la empresa generando una confianza en los servicios que ofrece, en su 

profesionalismo y sobre todo como transmite una buena percepción al cliente y con 

ello optar por el servicio y recomendación de la marca. 
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VII. RECOMENDACIONES   

En la presente investigación se presentará las siguientes recomendaciones para 

que futuras empresas y negocios nuevos puedan realizar una identidad de manera 

correcta. 

      Se recomienda a todas las empresas o negocios nuevos lo importante que es 

tener una correcta identidad corporativa a través de un manual o Brief corporativo, 

donde se pueda mostrar los atributos y características que posee la empresa para 

hacerse conocido, y también proyectar estrategias de ventas o servicios. Así 

también informar sobre la composición y utilización de un nombre correcto que 

defina lo que es y lo que ofrece a su público a través de su tipografía, colores 

utilizados e información relevante de su uso.  

       Se debe tener en cuenta la utilización de elementos gráficos llamativos y 

creativos para mostrar la personalidad de la empresa y así el público la reconozca 

claramente generando confianza en los consumidores. Por ello es bueno realizar 

una encuesta tocando ciertos puntos que ayude a conocer como nos ve o piensa 

nuestro público objetivo y así poder mejorar como empresa. 

      Y finalmente se recomienda a futuros investigadores tener en cuenta en sus 

antecedentes las variables de su investigación para el fácil desarrollo y utilización 

en sus discusiones. También se debe obtener libros que no solo tengan sus 

variables y dimensiones si no también indicadores para poder tener una información 

completa que facilite el desarrollo del trabajo de investigación. De igual manera para 

la realización de la encuesta ya sea presencial o virtual se debe utilizar palabras 

sencillas y preguntas directas que nos ayuden a obtener la información que 

estamos buscando. 
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Anexo N° 1   Matriz de Operacionalización 

VARIABLES DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS ESCALA DE 
MEDICIÓN 

 

Identidad Corporativa 

abarca desde el nombre de 

la empresa hasta la imagen 

que ha elegido para 

mostrarse al mundo. Entre 

ambos aspectos existen 

multitud de variables 

sensoriales como el sonido, 

olor, tacto y sabor. Todos 

esos aspectos hacen que la 

empresa sea conocida por 

su público. Como la 

identidad visual y la filosofía 

corporativa. (De la Fuente 

,2019, p. 9) La identidad corporativa es el ADN 

de toda marca que hace que se 

diferencie de otras y sus 

componentes de la identidad. 

IDENTIDAD VISUAL 

Unidad grafica 

(nombre. logotipo, 

tipografía y colores) 

que diferencia, 

diferencia, comunica y 

hace reconocible a la 

organización. 

(De la Fuente ,2019, 

p.17)

LOGOTIPO 

(De la Fuente ,2019, p.36) 

¿El logotipo de la empresa es 
claro y concuerda con lo que 

ofrece? 
1 

NOMINAL 

 Escala de Likert: 

5: Totalmente de 

acuerdo. 

   4: De acuerdo. 

 3: Ni de acuerdo 

ni en desacuerdo 

 2: En desacuerdo. 

 1: Totalmente en 

desacuerdo. 

COLORES CORPORATIVOS 

(De la Fuente ,2019, p.36) ¿Los colores corporativos 
transmiten la personalidad 

de la empresa?   2 

FUENTES TIPOGRÁFICAS 

(De la Fuente ,2019, p.36) 

¿Es legible el tipo de letra 
empleado para el nombre la 

empresa?   3 

FILOSOFÍA 
CORPORATIVA 

Es uno de los 

principios 

fundamentales, 

perdurables en el 

tiempo y que marcan 

su diferencia con las 

demás personas. 

 (De la Fuente ,2019, 

p.36)

MISIÓN 

(De la Fuente ,2019, p.36) ¿La misión de la empresa se 
ve reflejado en las piezas 
gráficas? 

  4 

 VISIÓN 

(De la Fuente ,2019, p.36) 

¿La visión de la empresa se 
ve reflejada en las piezas 

gráficas?    5 

VALORES 

(De la Fuente ,2019, p.36) ¿Los valores de la empresa 
se ve reflejado en las piezas 

gráficas?    6 

ID
EN

TI
D

A
D

 C
O

R
PO

R
A

TI
VA

 



VARIABLES 

DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS ESCALA DE MEDICIÓN 

Se puede entender 

como un proceso 

de captación y 

evaluación de 

estímulos 

procedentes del 

exterior, 

seleccionados y 

organizados, y que 

permite comprender 

el mundo que nos 

rodea. Está se 

compone en la 

Fases de la 

percepción y Los 

Factores internos. 

(Ruiz de la Maya, 

Grande, 2013, p.30). 

Mediante la 

percepción 

podemos ver e 

interpretar y captar 

todo lo que nos 

rodea y está 

expuesta ante 

nuestra vista. 

Fases de la percepción 

Las personas no perciben 

los estímulos de forma 

casual, sino que hay un 

proceso secuencial que 

abarca desde la exposición 
a los mismos hasta su 

asimilación y retención. 

 (Ruiz de la Maya, Grande 

(2013, p.31). 

Exposición selectiva 
(Ruiz de la Maya, 

Grande (2013, p.31) ¿Según sus preferencias 
contrataría los servicios ofrecidos 

por la empresa? 

7 

NOMINAL 

Escala de Likert: 

5: Totalmente de 

acuerdo. 

4: De acuerdo. 

3: Ni de acuerdo 

ni en desacuerdo 

2: En desacuerdo. 

1: Totalmente en 

desacuerdo. 

Atención y 
Comprensión 

selectiva 
(Ruiz de la Maya, 

Grande (2013, p.31) 

¿La marca captó su atención por 
medio de sus elementos gráficos 

(color, letra, imágenes, 
composición, etc.)? 

8 

Retención selectiva 
(Ruiz de la Maya, 

Grande (2013, p.31) Considerando los elementos 
gráficos ¿La marca es recordable? 

9 

Factores internos 

Se refiere a la propia 

personalidad, motivación y 

aprendizaje anterior. Por la 

que cada uno de nosotros 

percibe de manera 

parcialmente diferente. 

(Ruiz de la Maya, Grande 

2013, p.32). 

Personalidad 
(Ruiz de la Maya, 

Grande (2013, p.31) 

¿Los servicios que ofrece la 
empresa se relaciona con sus 
necesidades y estilo de vida? 10 

Motivación 
(Ruiz de la Maya, 

Grande (2013, p.32) ¿Los elementos gráficos generaron 
en usted una motivación en 

adquirir sus servicios? 

 11 

Aprendizaje 
(Ruiz de la Maya, 

Grande (2013, p.32) ¿Si usted optaría por los servicios 
de la empresa, lo recomendaría a 
amigos o familiares? 

12 

PE
R

C
EP

C
IÓ
N



Anexo N° 2   Matriz de consistencia 

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES 
METODOL
OGÍA 

¿Cuál es la relación 
entre la Identidad 
Corporativa y la 

Percepción de los 
consumidores de 

Independencia, Lima-
2021 

Determinar la relación 
entre la Identidad 
Corporativa y la 

Percepción de los 
consumidores de 

Independencia, Lima-
2021 

Existe relación entre la 
Identidad Corporativa y 

la Percepción de los 
consumidores de 

Independencia, Lima-
2021 

IDENTDAD 
CORPORATIVA 

Abarca desde el 
nombre de la empresa 
hasta la imagen que 
ha elegido para 
mostrarse al mundo. 
Como la identidad 
visual y la filosofía 
corporativa. (De la 
Fuente ,2019, p. 9) 

IDENTIDAD VISUAL 
Unidad grafica (nombre. logotipo, 

tipografía y colores) que diferencia, 
diferencia, comunica y hace 

reconocible a la organización. 
(De la Fuente ,2019, p.17) 

LOGOTIPO 
(De la Fuente ,2019, p.36) 

NOMINAL 

Escala de 

Likert: 

5: Totalmente 

de acuerdo. 

4: De acuerdo. 

3: Ni de 

acuerdo ni en 

desacuerdo 

2: En 

desacuerdo. 

1: Totalmente 

en 

desacuerdo

COLORES CORPORATIVOS 
(De la Fuente ,2019, p.36) 

FUENTES TIPOGRAFICAS 
(De la Fuente ,2019, p.36) 

FILOSOFIA CORPORATIVA           
Es uno de los principios 

fundamentales, perdurables en el 
tiempo y que marcan su diferencia 

con las demás personas.        
(De la Fuente ,2019, p.36) 

MISIÓN 
(De la Fuente ,2019, p.36) 

VISIÓN 
(De la Fuente ,2019, p.36) 

VALORES 
(De la Fuente ,2019, p.36) 

PROBLEMAS 
ESPECÍFICOS 

OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 

HIPOTESIS 
ESPECÍFICAS PERCEPCIÓN 

Es un proceso de 
captación y 
evaluación de 
estímulos 
procedentes del 
exterior, que permite 
comprender el 
mundo que nos 
rodea. Está se 
compone en la 
Fases de la 
percepción y Los 
Factores internos. 
(Ruiz de la Maya, 
Grande, 2013, p.30). 

FASES DE LA PERCEPCIÓN 
Las personas no perciben los 

estímulos de forma casual, sino que 
hay un proceso secuencial que abarca 

desde la exposición a los mismos 
hasta su asimilación y retención. 
(Ruiz de la Maya, Grande (2013, 

p.31).

LOGOTIPO 
(De la Fuente ,2019, p.36) 

COLORES CORPORATIVOS 
(De la Fuente ,2019, p.36) 

¿Cuál es la relación 
entre la Identidad visual 
y la Percepción de los 

consumidores de 
Independencia, Lima-

2021? 

Determinar la relación 
entre la Identidad visual y 

la Percepción de los 
consumidores de 

Independencia, Lima-
2021 

Existe relación entre la 
Identidad visual y la 
Percepción de los 
consumidores de 

Independencia, Lima-
2021 

FUENTES TIPOGRÁFICAS 
(De la Fuente ,2019, p.36) 

FACTORES INTERNOS 
Se refiere a la propia personalidad, 

motivación y aprendizaje anterior. Por 

la que cada uno de nosotros percibe de 

manera parcialmente diferente. 

(Ruiz de la Maya, Grande 2013, 
p.32).).

MISIÓN 
(De la Fuente ,2019, p.36) 

VALORES 
Capriotti, 2013, pp. 140-149). 

¿Cuál la relación entre 
la Filosofía Corporativa 
y la Percepción de los 

consumidores de 
Independencia, Lima-

2021 

Determinar la relación 
entre la Filosofía 
Corporativa y la 

Percepción de los 
consumidores de 

Independencia, Lima-
2021 

Existe relación entre la 
Filosofía Corporativa y 
la Percepción de los 

consumidores de 
Independencia, Lima-

2021 

VISIÓN 
(De la Fuente ,2019, p.36) 



Anexo N° 3: Instrumento de recolección de datos 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSd5Ejs754K7yMKfWvtQIjIQ4mYuzRnM68FDOF22EBOa19zHhA/v
iewform 



Anexo N° 4: Determinación del tamaño de muestra 

 FORMULA: 

Dónde: 

N= Total de población = 100 

 Z= Nivel de confianza = 1.96 2 (95% de seguridad) 

p= Proporción esperada (de 0.5) 

q= Porcentaje de no aceptación = 1 – p 

e= Margen de error (5%) 

n = 
N * Z2 * p(q) 

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

n = 
100 ∗ 1.962 ∗ 0.5(0.5) 

0.052(100 − 1) + 1.962 ∗ 0.5(0.5) 

n = 

96.041.20 

= 80 

0.0025 (99) + 3.8416 ∗ 0.25 

100 ∗ 3.8416 ∗ 0.25 
n = 

96.04 



 

Anexo N° 5: Prueba binomial  

Anexo N° 6: Alfa de Cron Bach  

       Tabla N°2: Juicio de expertos 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

Fuente: Programa estadístico SPSS 25 

 
 

         

 

                Tabla N°4: Confiabilidad del instrumento 

Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 

,952 12 
                   Fuente: Programa estadístico SPSS 25  

 
 

 
 

 

Prueba binomial 
 Categorí

a 

N Prop. 

observada 

Prop. de prueba Significación 

exacta (bilateral) 
Miguel 
Antonio 
Cornejo 
Ph. D 

Grupo 1 Si 10 ,91 ,50 ,012 
Grupo 2 No 1 ,09   
Total  11 1,00   

Juan 
Apaza 
Dr. 

Grupo 1 Si 10 ,91 ,50 ,012 
Grupo 2 No 1 ,09   
Total  11 1,00   

Ana 
Martel 
Mag. 

Grupo 1 Si 10 ,91 ,50 ,012 
Grupo 2 No 1 ,09   
Total  11 1,00   

Magaly 
Laban 
Dr. 

Grupo 1 Si 10 ,91 ,50 ,012 
Grupo 2 No 1 ,09   
Total  11 1,00   



 

Anexo N° 7: Confiabilidad  

Anexo N° 8: Nivel correlación de Pearson 

           

         Tabla N°3: Tabla interpretativa de confiabilidad  

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. 

      

 

                

               Tabla N°5: Nivel de correlación de Pearson 

NIVEL DE CORRELACIÓN ESCALA DE 
PEARSON 

Tipo de correlación Valor 

Correlación negativa muy fuerte -0.90 

Correlación negativa considerable -0.75 

Correlación negativa media -0.50 

Correlación negativa débil -0.25 

Correlación negativa muy fuerte -0.10 

No existe correlación alguna entre las 

variables 

0.00 

Correlación positiva muy débil +0.10 

Correlación positiva débil +0.25 

Correlación positiva media +0.50 

Correlación positiva considerable +0.75 

Correlación positiva muy fuerte +0.90 

Correlación positiva perfecta +1.00 
              Fuente: Hernández, et al. (2014, p. 305).  

 
 



 

Anexo N° 9: Prueba de normalidad y nivel correlación de Pearson  
 

             N: Tamaño de la muestra  

Kolmogorov-Smirnov (N > 50) 

Shapiro Wilk (N < 50) 

  

            Tabla N°6: Prueba de normalidad 

    
  
 
 
 
 
 
 
 
           
            Fuente: Programa estadístico SPSS 25. 

 
 

 

 

 

 

 

 

Prueba de normalidad 
 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadíst
ico 

gl Sig. Estadíst
ico 

gl Sig. 

IdentidadCorporativ
aV1 

,173 80 ,000 ,894 80 ,000 

PercepciónV2 ,150 80 ,000 ,891 80 ,000 
IdentidadVisualD1
V1 

,185 80 ,000 ,867 80 ,000 

FilosofíaCorporativ
aD2V1 

,218 80 ,000 ,859 80 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 



 

Anexo N° 10: Validación de Instrumento (4 expertos) 

 
 

 



  



  



 

 



 

Anexo N° 11:   Vista de datos SPSS  

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 



 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 



 

Anexo N° 12:   Brief 

 

 

 “La Canga Audiovisual S.A.C.” 

  
1. Rubro de la empresa 

Esta empresa ha venido dedicándose al rubro audiovisual, filmaciones de eventos 

corporativos, bodas, quince años, etc. Ahora que se han reinventado ofrecen los 

servicios de producciones audiovisuales, streaming, fotografía publicitaria, 

community manager entre otros a empresas y negocios que están surgiendo o 

buscan tener una diferenciación en sus contenidos digitales. 

 

2. Breve historia de la empresa 
La empresa nace con la iniciativa de dos hermanos emprendedores, con 

conocimientos en el rubro audiovisual; con una experiencia de casi 8 años, pero 

de una forma informal y poco profesional al dar a conocer sus servicios. 

Durante estos últimos años por consecuencia del COVID estuvieron dedicándose 

a otras cosas por las restricciones de eventos sociales y emergencia en el país. 

Pero tomaron la decisión reinventarse e innovar todos sus servicios y buscar 

nuevas oportunidades de servicios, como también la formalización de la empresa.  

 

3.   Misión, visión y valores 
• Misión 

  Somos una empresa creativa especializada en producciones audiovisuales, 

creaciones de contenidos en redes sociales, animaciones 2D, diseños, etc. 

Conscientes de la importancia de la imagen que toda marca necesita tener en 

sus redes y plataformas digitales. 

• Visión  
  Producir contenidos audiovisuales de alta calidad a nivel nacional para pequeñas 

y microempresas socialmente responsables, que buscan dar a conocer sus 

servicios o productos. Usando equipos modernos en la producción y ser 

reconocidos por contribuir al progreso de pequeñas empresas. 

• Valores 
  En la empresa creemos en la importancia de los valores para el desarrollo de 

nuestras actividades. La honestidad, el servicio, el amor y el trabajo en equipo 

son nuestros principales valores, pero nuestro ADN es la fe en Dios durante 

nuestra vida personal y familiar. 

BRIEF 



 

4. Matriz FODA 
 

• Fortalezas: “La Canga Audiovisual” ser una empresa digital dedicado al 

rubro audiovisual en el distrito de Independencia con el uso de equipos 

modernos. 

• Oportunidades: Ser una de las pocas empresas en el Cono Norte de Lima, 

centrada en el trabajo con las pequeñas y medianas empresas. Logrando 

un nicho bien grande en este sector de Lima. 

• Debilidades: La pandemia nos limita en tener trabajos corporativos o con 

aglomeración de personas y esto hace que las ganancias de otros negocios 

sean poco o no vean la necesidad de invertir en lo que nos dedicamos. 

• Amenazas: Aparecer más empresas dedicadas a lo mismo o un rebrote del 

virus en esta parte de Lima y ocasione la cuarentena absoluta. 

 

5. Público Objetivo  
Su target está conformado por personas de ambos sexos de 25 a 50 

años de edad. 

• Características Demográficas:  

Género: Masculino y Femenino. 

 Edad: 25 a 50 años  

Nivel Socioeconómico: A - B  

• Características Psicográficas:  
Actitudes: Son personas que buscan recibir un trabajo de buena mejor en calidad 

en sus producto y servicio.  

Personalidad: Son exigentes, sociables y gustan disfrutar de buenos momentos 

entre amigos o familia.  

Estilo de vida: Son jóvenes/adultos ya establecidos financieramente, con ganas de 

superar y alcanzar nuevas metas. 

 

6. Objetivo General 
 

El objetivo principal es la identificación de todos los negocios nuevos que 

hayan surgido o se hayan reinventado estos últimos años y carezcan de una 

imagen diferenciador en las redes sociales como en sus negocios. Tener 

una cartera de clientes de este tipo de negocios y hable por si solo nuestro 

trabajo en la gente. 



 

 

7. Exposición  
Para dar a conocer lo que ofrecemos o lo que podemos hacer. Es que 

realizaremos trabajos gratuitos a negocios concurridos por la zona. Que 

sean negocios con un local propio y representativos en sus clientes. 

 

8. Competencia 
- Rocco Films 

- Cesar Mambo Producciones 

- Marco Audiovisual 

- Ponce Producciones 

 

9. Objetivo Comunicacional 
El objetivo tendrá como objetivo hacer trabajos nuevos por esta parte de 

Lima de la mano con negocios representativos de la zona con el fin de 

posicionarnos con este nicho. Sabemos que el boca a boca será algo que 

nos ayudará a tener prestigio rápidamente y el nivel de los trabajos finales.  

10. Mensaje 
Hacer ver a las pequeñas empresas un posicionamiento en el mercado por 

medio de nuestro trabajo. Donde se vea de manera implícita que si se 

invierte o se trabaja de manera adecuada los contenidos en las redes 

sociales puedas captar un mayor público y diferenciarte en el mercado.  

 

                                         Diseño del Imagotipo 

 

 

 

 

 



 

Anexo N ° 13:   Piezas gráficas  

 

 

 

 

• BOCETO 1 

 

 

 

 

 

 
• BOCETO 2



 

 

 

 

• BOCETO 3 
 
 
 

 

 

 

 

 
 

• BOCETO 4 (ELEGIDO) 

 

 

 

 

 

            

 

 

 



 

 

 
• LOGO REALIZADA  
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                                     FONDO NEGRO  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Amarillo 

 

Blanco 

 

Morado 

 

Negro 

 

Plomo 



 

 

 

 

• PROPUESTA EN FONDOS DE IMAGEN O FOTOGRAFIA  
 

 

 

 



 

 

 

 
 

• PROPUESTA DE BRANDING DE LOGO EN LA OFICINA DE LA EMPRESA  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

• PROPUESTA DE PORTADA EN FACEBOOK 
 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

POST EN REDES SOCIALES 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

POST PARA REDES SOCIALES 

(SERVICIOS QUE OFRECE) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                 

 

 

 

TAZAS PARA LA OFICINA  

TAZAS PARA EL CLIENTE  

MERCHANDISING  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

AGENDA 
CUBRE BOCA 

PAD PARA MOUSE 

PARLANTES 



 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

FOTOCHECK MOCHILA FOTOGRAFICA 



 

 

  

 

 

 

UNIFORME  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

PACKAGING 

 



 

 
                                                                  

 
 
 

                                                                                   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

• Sobres  

• Hojas membretadas       

• Tarjetas 
personales  

PAPELERIA  



 

 

 

 
  
 
 

FOLDER 



 

Anexo N° 14:   Manual corporativo 
 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES

ESCUELA PROFESIONAL DE ARTE & DISEÑO GRÁFICO EMPRESARIAL

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, APAZA QUISPE JUAN, docente de la FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES

de la escuela profesional de ARTE & DISEÑO GRÁFICO EMPRESARIAL de la

UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada:

"IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA EMPRESA LA CANGA AUDIOVISUAL S.A.C. Y LA

PERCEPCION DE LOS CONSUMIDORES DE INDEPENDENCIA,LIMA-2021", cuyo autor

es SABOYA GRANDEZ ESMERALDA PRISCILLA, constato que la investigación cumple

con el índice de similitud establecido, y verificable en el reporte de originalidad del

programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no

constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,

ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de información aportada, por lo

cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

LIMA, 01 de Diciembre del 2021

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

APAZA QUISPE JUAN

DNI:       10453803

ORCID   0000-0002-1157-7185

Firmado digitalmente por: 
APAZAQU  el 16-12-2021 

17:58:29

Código documento Trilce: TRI - 0201934


