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RESUMEN

La presente investigacion 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 investigacion tuvo como objetivo principal determinar o encontrar una relacion
entre la identidad corporativa de la empresa “La Canga Audiovisual S.A.C.” y la
percepcion de los consumidores en Independencia, Lima — 2021. Esta investigacion
tiene un enfoque cuantitativo de tipo aplicado, con un disefio no experimental y un
nivel correlacional. Con una poblacién de 100 consumidores, tomando una muestra
de 80 consumidores a quienes se realizé 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 analisis estadistico desarrollado por
el programa SPSS 25, en los resultados de nuestras variables nos arrojo un
resultado de 0,911, con un nivel de significancia de 0.000 al ser menor que 0.05 se
rechazé la hipdtesis nula y se acepto la hipotesis de investigacion. De modo que,
se determina una relacion positiva muy fuerte entre la identidad corporativa de la
empresa “La Canga Audiovisual S.A.C.” y la percepcién de los consumidores en

Independencia, Lima -2021.

Palabras clave: Identidad Corporativa, Empresas, Percepcion.
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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 ldentity, Companies, Perception.



|. INTRODUCCION

En el mundo, la identidad corporativa se ha convertido en un elemento muy
importante dentro de cada organizacion, debido a que esta ligado a una estrategia
de comercio y al mercado escogido. El componente de la identidad corporativa y la
percepcion, buscan transmitir valores, filosofia, cultura a sus clientes con la
perspectiva de colocarse en el mercado y mas que nada en la mente del
consumidor y transformarse parte de ella.

Segun Cucchiari (2019) menciona que la identidad corporativa es la union de
caracteristicas centrales, claras y perdurables de |la organizacion. Esta proposicion
se desarrollé por medio de la indagaciéon hecha en la organizaciéon Durang, donde
confirma que la compafiia 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 orientacion de trabajo
al comprador y a la satisfaccion de sus expectativas de forma eficientes entre otras
cualidades.

En américa latina, se han observado varias organizaciones que buscan producir
una buena percepcion de aprobacion en su publico 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
publico objetivo fiel y que se sientan identificados con la marca. Segun Kimberly
Aspillaga (2017) asegura que toda organizacion que busca lanzarse al mercado,
deberia tener o desarrollar su identidad corporativa con la ayuda de profesionales
en el asunto, para lograr crear una imagen original, que emita confianza vy
responsabilidad, consiguiendo de esta forma los fines de un 6ptimo 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
sera fiel a ella.

En Peru, debido a la Pandemia que, azoté al pais, muchas de estas empresas
usan las redes sociales y elaboran piezas graficas creativas, para cumplir con las
necesidades del consumidor o su publico objetivo, y sean atraidos por la marca. En
muchas oportunidades se han lanzado al mercado sin conceptualizar una identidad

1



corporativa y de no hacerse en el instante adecuado (antes ingresar al mercado),
se tendra 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 compafiia formaran parte de esta y de esta forma lograra
diferenciarse ante las otras marcas en el mercado.

Segun Pablo Girén (2017), el disefio y la aplicacion de un Manual que sintetiza
la identidad corporativa y la utilizacion de la imagen de una organizacion es un plan
que puede tornarse dificil, una vez que la compafiia, organizacion, corporacion o
conjunto de negocios para el que esta dirigido, no posee sus magnitudes claras y
no ha usado su imagen coherentemente con su discurso.

En Lima, se incrementd la formalizacion de micro organizaciones como
resultado de la Pandémica durante estos ultimos 2 afios. 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 economia nacional es distinguida por
ser cada vez mas dinamica e inaugurada al mundo, lo que ha llevado a las
organizaciones locales a tener mas énfasis en su imagen y posicionamiento, al
agrado personal de los clientes; area en que las comunidades extranjeras llevan la
delantera. Bajo este contexto, las marcas cumplen un protagonismo, ya que éstas
representan el rostro de las companias 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 formo, con el
objetivo de ser una de las primeras opciones para satisfacer las necesidades de su
publico. Por medio de como es vista la creacidon de su identidad visual, ante sus
consumidores y como esta funciona. La compafia da servicios audiovisuales,
elaboracién de contenidos en redes sociales, fotografia publicitaria, animaciones
2Dy 3D, asesoria en desempeiio de aplicaciones virtuales, entre otras.

La empresa estuvo funcionando informalmente durante los primeros afios,
ofreciendo servicios audiovisuales y fotografia. Logrando dia a dia mas 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



ha sido un poco complicado ya que carecian de una identidad corporativa que
ayude a posicionar la marca en el mercado.

Por lo tanto, se realizé un analisis de la identidad corporativa de la compafiia y
como esta influye en la percepcion de aprobacion de los consumidores; disefiando
un logo creativo y distinto a la competencia. Ademas, se realiz6 un manual de
identidad corporativo, en el cual se establecieron las medidas y maneras necesarias
de llevar la marca. Se definio los colores, formas, letras del logo, papeleria entre
otras cualidades.

Hernandez et al. (2014) menciona que el planteamiento del problema mejora y
ordena la idea del andlisis, lo que deberia ser formulado a modo de pregunta,
explicando la interaccion o parentesco de 2 o 3 mas cambiantes (p.36). Segun lo
dicho, el problema general formulado es el siguiente:
¢Cual es la relacién entre la identidad corporativa de la empresa La Canga
Audiovisual S. A. C. y la percepcion de los consumidores de Independencia, Lima-
20217

Asimismo, se planteo los siguientes problemas especificas:

1. ¢Cual es la relaciéon entre la identidad visual de La Canga Audiovisual S. A.

C y la percepcion de los consumidores de Independencia, Lima - 20217
2. ¢Cual es la relacion entre filosofia corporativa de La Canga Audiovisual S.

A. C. y la percepcion de los consumidores de Independencia, Lima - 20217?

El propésito de la investigacion fue realizar un desarrollo completo, tanto interior
como exterior de lo que requiere la empresa, como la creacion de una identidad
corporativa que describa detalle a detalle cada paso que se debe realizar con el
logo, colores, papeleria, piezas graficas en redes sociales, etc.; asi también crear
e identificar cualidades de la empresa que ayude a la captacion de un publico
confiable y fiel a través de la investigacion de conceptos basicos sobre la identidad
corporativa y la percepcion del consumidor.

Segun Montes C. y Montes M. (2014) mencion6é que la justificacion de la
investigacion es resolver preguntas como ¢por qué? se plantea realizar esta
investigacion y no otra. Se busca conocer las razones que justifiquen. Estas pueden
ser académicas, sociales, personales o profesionales. (p, 95)

La realizacion de esta investigacion tiene una justificacion practica con la

finalidad contribuir a la empresa “La Canga audiovisual S.A.C” la creacion de su
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identidad corporativa. Con los conocimientos profesionales de disefio e
investigacion, generando una percepcion aceptable y confiable de los
consumidores, logrando asi un publico confiable y amplio, ya que se incorporo al
mercado sin plantear bien sus reglas e identidad, careciendo de un logo, manual
corporativo y toda pieza grafica que ayude a sus clientes a detectar con facilidad la
marca.

Por otro lado, también se considerd una justificacion metodolégica que nos
ayudo a encontrar la correlacion entre las variables y mediante los resultados
establecer ideas innovadoras que ayude y beneficien a la empresa. Se contd con
la ayuda de la empresa para la ejecucion de las encuestas. La encuesta nos ayudo
a recolectar datos estadisticos para identificar la funcionalidad de los disefios que
se realizo.

Los objetivos de la investigacion, donde Hernandez et al. (2014) menciona que
es sustancial mencionar que es lo que se busca con la investigacion y estas deben
ser de forma clara y especifica. (p. 37). Por ello el objetivo general formulado es el
siguiente:

Determinar la relacién entre la identidad corporativa de la empresa “La Canga
Audiovisual S.A.C” y la percepcion de los consumidores de Independencia, Lima-
2021.

Ademas, se planteo los objetivos especificos, los cuales fueron:

1. Determinar la relacion entre la identidad visual de la empresa “La Canga
Audiovisual S.A.C y percepcién de los consumidores de Independencia,
Lima-2021.

2. Determinar la relacién entre la filosofia corporativa de la empresa “La Canga
Audiovisual S.A.C” y la percepcion de los consumidores de Independencia,
Lima-2021.

Las hipotesis del estudio segun Hernandez et al. (2014), son las
interpretaciones de los probables resultados que existan en la interaccién de las
variables (p. 107). Por ello, se formul6 la hipotesis general:

Hi: Existe relacion entre la identidad corporativa de la empresa “La Canga
Audiovisual S.A.C y la percepcion de los consumidores de Independencia, Lima-
2021.



Ho: No existe relacion entre la identidad corporativa de la empresa “La Canga
Audiovisual S.A.C” y la percepcion de los consumidores de Independencia, Lima-
2021.

Ademas, se menciond las hipétesis especificas, las cuales son:

1. Hi: Existe relacion entre la identidad visual de la empresa “La Canga
Audiovisual S.A.C” y la percepcion de los consumidores de Independencia,
Lima- 2021.

Ho: No existe relacion entre la identidad visual de la empresa “La Canga
Audiovisual S.A.C” y la percepcion de los consumidores de Independencia,
Lima- 2021.

2. Hi: Existe relacion entre la filosofia corporativa de la empresa “La Canga
Audiovisual S.A.C” y la percepcion de los consumidores de Independencia,
Lima- 2021.

Ho: No existe relacién entre la filosofia corporativa de la empresa “La
Canga Audiovisual S.A.C” y la percepcién de los consumidores de

Independencia, Lima- 2021.

ll. MARCO TEORICO

A continuacién, se obtuvo datos referentes a las siguientes variables de la
investigacion, que nos permiti6 comprender mas sobre el tema a investigar. Por
consiguiente, tenemos antecedentes nacionales como:

Vasquez (2017) en su estudio realizado: Disefio de la identidad corporativa de
la casa de Reposo Oasis y la percepcion de los asistentes de 40 a 50 arios en el
hospital de la solidaridad en Comas, Lima 2017, desarrollado para lograr el titulo
profesional en Arte y Disefio Grafico Empresarial en la Universidad Cesar Vallejo.
Su trabajo estudiado se basoé en un enfoque cuantitativo, la cual es de tipo aplicada,
de nivel de investigacidn correlacional donde se aplicd un disefio no experimental.
Con un publico de 384 visitantes del lugar. La perspectiva fundamental del estudio
ha sido mostrar la correlacién existente entre las variables Identidad corporativa y
la percepcion del lugar ya antes mencionado. Por consiguiente, en las conclusiones
se tuvo como resultado en la hipétesis un valor de 0,596 con una significancia de
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0,000 el asegura que hay una relacién positiva entre las variables. Ademas,
excluimos la hipétesis nula y se aprobé la hipétesis de investigacion; realizada a
dicha empresa donde se afirma que funcion6 y consiguié crear una aceptada
percepcion y ha cambiado de alguna forma el término que poseen de las casas de
reposos en Peru. 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 investigacion, ya que las piezas graficas realizadas lograron
su aceptacion y reacciones positivas del lugar investigado.

Fernandez (2019) en su trabajo de investigacion: Percepcion de la identidad
corporativa en la iglesia Evangélica Cristiana Emanuel del distrito de Huacho,2019.
Desarrollada para lograr el titulo profesional en Ciencias de la Comunicacion en la
Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion. El trabajo realizado es de un
enfoque cuantitativo, es de tipo aplicada y un nivel de investigacién correlacional
descriptivo, no experimental ya que no se manipulo la variable. En la cual se trabajé
con una poblacién de 100 personas entre jévenes, adolescentes y adultos para
realizar la encuesta. Con la informacién obtenidos se llegd a la conclusion que es
necesario efectuar una renovacion comunicacional y que, si se cuenta con
conocimiento sobre la identidad corporativa pero que no con un manual corporativo,
ni con un plan de comunicacién. 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: Redisefio de la identidad corporativa de
la empresa Sublimaker y la relacion en el comportamiento del consumidor en el
distrito de Surco, Lima -2017, desarrollado para lograr el titulo profesional de
Licenciada en Arte y Disefio Grafico Empresarial en la Universidad Cesar Vallejo.
El estudio realizo una investigacion de enfoque cuantitativo, de nivel correlacional
de tipo transversal no experimental. La cual se trabajo con una poblacion de 267
consumidores de la empresa estudiada, mediante un muestreo aleatorio
sistematico. Este estudio se bas6 en realizar una nueva imagen a la empresa
estudiada, mediante la realizacién de su identidad corporativa ya que a pesar de
tener muchos afos en el mercado y un grupo aceptado de clientes no se estuvo

trabajando los elementos graficos necesarios para posicionarse bien en su rubro,
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por ende, la investigacion del autor nos muestra los resultados favorables que este
género en el publico objetivo. Ya que la nueva imagen y la realizacion de nuevas
piezas bien establecidas, se logré obtener una buena confianza y fidelizacién de la
marca. Y gracias a esa aceptacion se obtuvieron resultados favorables donde se
arrojaron en la constatacion de la hipotesis general, el valor de 0,761 el cual nos
muestra que si existen una correlacién notable importante entre las variables y por
ello su hipdtesis nula es rechazada y afirmamos la hipotesis de investigacion.

Rosales (2017) en su investigacion titulado: Disefio de identidad visual
corporativa del complejo deportivo San Pedro y la percepcion en jovenes del distrito
de Ancon, Lima-2017, realizada en la Universidad Cesar Vallejo para obtener el
titulo profesional de Licenciada en Arte y Disefio Grafico Empresarial. El propdsito
de la realizacion de este trabajo se bas6 en comprobar la relacion existente entre
la identidad visual de dicha empresa y su percepcion de sus clientes jévenes del
distrito de Ancdn. La cual el proyecto de enfoque cuantitativo, de tipo aplica, con un
disefio no experimental de tipo transversal y con un nivel de correlacional. Eltrabajo
se realizd6 con 264 adolescentes del complejo San Pedro, Ancon. Segun los
resultados presentados en los datos estadistico sobre la investigacion, rescatamos
los resultados de mayor importancia. En unas de su tabla N°25 explica un resultado
positivo débil de correlacion entre las variables mencionadas antes, donde explica
que, si hay una relacién entre ambas variables, siendo esta una correlacion no tan
alta por lo que la organizacion esta formandose y requerira 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 publico de la empresa. Por ende, el publico objetivo va
construyendo una critica conveniente de la compafiia y aprende a diferenciarla de
sus competencias directas.

Borja (2019) en su investigacion titulado: Identidad corporativa de La Posada
del Mirador y la percepcion en consumidores del distrito de Barranco, Lima,2019.
Desarrollada en la Universidad Cesar Vallejo con un fin lograr el titulo profesional
de Licenciada en Arte y Disefio Grafico Empresarial. Mediante una metodologia
utilizada de nivel de estudio correlacional, de tipo aplicada, con un disefio no
experimental y es de tipo transversal. La muestra fue aplicada a 267 consumidores
de Barranco-Lima. El resultado de la investigacion se logré6 comprobar la relacidon
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entre la identidad y la percepcidn, y se concluyé que la identidad corporativa es un
elemento vital para crear una aceptable percepcion en los consumidores, puesto
que en ello se muestra la personalidad y caracteristicas detalladas de con cada
marca o empresa quiere ser identificadas. Puesto que el investigador realizo y
planifico un disefio de identidad para esta empresa, ya que noto que, a pesar de
estar en una zona de mayor publico, esta puede mejorar aun mas su identidad y
seguir consiguiendo un mayor publico fiel de la zona.

Jaramillo (2018) en su investigacion titulado: Rediserio de la imagen corporativa
y la percepcion de cliente de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de, Lima-
callao,2018. Desarrollada con el fin de lograr el titulo profesional de Licenciada en
Arte y Disefio Grafico 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 realizé
una encuesta de 271 clientes elegidos por medio de un muestreo de aleatorio
simple. La investigacion consto en la elaboracion de un manual corporativa de la
empresa, que fue un instrumento para la renovacion de imagen de la empresa y asi
resaltar de la competencia logrando aun mas la aceptacion del cliente. Ya que en
un inicio la empresa a pesar de tener varios anos en el mercado, no ha logrado
posicionarse adecuadamente y tampoco logro un publico objetivo adecuado. Ya
que no se supo utilizar su identidad adecuadamente en sus elementos y piezas
graficas. Y esto genero una buena percepcion de su identidad, por ello se plante6
el redisefio de la marca donde el autor nos menciona que en su investigacion tuvo
buenos resultados y se afirmé que habia una relacion positiva entre la identidad y
la percepcion de la empresa estudiada al obtener una significancia de 0.000, por
ende, se aceptd la hipotesis de investigacion y se rechazo la hipdtesis nula. Y
concluye mediante los resultados que las variables de la entidad logran alcanzar un
buen posicionamiento en la mente de su publico objetivo a través de las
publicidades de sus servicios.
De la misma forma se definié los antecedentes internacionales de las mismas
variables identidad corporativa y percepcion y son las siguientes:

Solis (2015) trabajo de investigacion 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 titulo profesional de Ingeniera
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en Disefo Grafico y Publicidad. El enfoque del andlisis es cuantitativo y es de tipo
aplicada, cuenta con una investigacion correlacional descriptiva y exploratoria y un
disefio no experimental. La poblacion ha sido aplicada a 165 consumidores de los
diferentes sectores de la ciudad de Ambato. Una vez elaborada la investigacion en
la que se aplicé 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 estan 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 tecnologicos. Se busca presentar una iniciativa posible de solucion
orientada al posicionamiento de la marca por medio del disefio piezas grafica
publicitaria.

Mora (2014) su investigacion 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 realiz6 es de enfoque cuantitativo y es tipo aplicada,
consto con una investigacion correlacional, descriptiva y exploratorio, con un disefio
no experimental. En la cual se trabajé con 304 personas externas y 20 personas
internas de la empresa, con el objetivo de recolectar datos e informacion de la
empresa. Este trabajo se realizé con el fin de verificar los grados de percepcién
hacia la empresa Homelux y como refleja su identidad visual corporativa en sus
consumidores y trabajadores. La marca brinda a su publico la venta de productos
de limpieza como las aspiradoras, con un posicionamiento de mas de 25 afos de
experiencia, con la intencion 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 realizé esta investigacion para resolver la problematica 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 aceptacion y percepcion de sus clientes.

Pham (2014) en su trabajo titulado: Impacto de la identidad visual corporativa
en percepcion del consumidor de una marca. Su trabajo tubo un enfoque de
investigacion cuantitativo, de tipo aplicada, con una investigacion correlacional y

con un disefio no experimental. La poblacion a investigar fue de 244 persona. El
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objetivo es examinar cdmo las formas y los colores usados en el logotipo afectan
las caracteristicas 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 percepcion del
consumidor de las cualidades de una marca. Los resultados logrados en su estudio
de investigacion confirman el impacto de las asociaciones estéticas en la identidad
de la marca y muestra repercusion del significado la forma y color en el disefio 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 como los clientes perciben una marca. Las
recomendaciones para futuros estudios son una investigacion mas exhausta con
una muestra con mayor cantidad y diversidad de antecedentes.

Goldsworthy y Macas (2017) su trabajo titulado: Anélisis de identidad
corporativa de la empresa Merwe y su incidencia en la percepcion de marca, que
tienen sus empleados y clientes potenciales en el Cantoén Guayaquil. El enfoque
del analisis es cualitativo, cuenta con una investigacion correlacional. Su
investigacion es de tipo exploratorio, descriptiva y de campo, con un disefio no
experimental. La poblacién ha sido aplicada a 58 personas, encuestadas en la
compania Merwe S.A, con un muestreo probabilistico. La empresa investigada
brinda prestacion de servicios y tecnologia la cual se diseid su identidad
corporativa mediante un manual corporativo, para construir actividades
comunicacionales directa y funcional entre el consumidor y la compafiia, y esta se
posicione en el mercado segun 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 éptimo retorno en

términos de referencias y repetir negocios.

Esta investigacion se profundizo mas con ayuda de teorias y conceptos de autores,
la cual consto de 2 variables importantes para su desarrollo y analisis, uno de ellos

es la identidad corporativa. Y |la segunda variable la percepcion del consumidor, la
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cual se dimensionara y constara de indicadores para expandir y conocer mas del

tema.

De la fuente (2019), asegura que la identidad corporativa de una compaiia,
pertenece a las pautas mas relevantes de toda organizacién, debido a que este es
parte de unos de los puntos de su administracién. Algunas veces, la identidad
corporativa se confunde con la imagen corporativa. Los dos términos realizan
alusién a la marca, a la imagen y a la cultura de la compaiiia, sin embargo, cada
uno tiene su propia idiosincrasia.

La identidad corporativa comienza por su propio nombre de la empresa.
Deberia ser llamativo, capaz de captar la atencion del consumidor y quedarse en
su mente. La identidad se refiere, por un lado, a la marca, logotipo, su imagen
visual, tipografia y colores que representan la entidad. Y, sin embargo, por medio
de la identidad corporativa se plasma el aspecto organizacional de la compaifiia, o
sea, su caracter o personalidad, como se define la organizacion frente al publico.
Sus creencias, colores y atributos (p. 9).

Segun Capriotti (2013), define que la Identidad Corporativa son la personalidad
y caracteristicas de una empresa. Su historia, ética y filosofia 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, podria 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 demas. Cuando la
identidad corporativa de las diferentes organizaciones es concisa y esta bien
definida se podra proyectar exitosamente hacia los diferentes publicos objetivos,
con la vision 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

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

Segun el autor Pintado y Sanchez (2013), menciona que, si se observa la

palabra “identidad corporativa” con detenimiento, se nota que es el “ser’” de la
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compaiia 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 companias 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 organizacion, entidad,
empresa 0 marca; que conduce al publico externo y interno a interactuar, por medio
de cualquier forma de comunicacion corporativa. Uno de los mecanismos de la
identidad es la marca, que mas alla de ser un componente completamente grafico
se convierte en un diferenciador entre las marcas en un contexto de figuras graficas
y acusticas que nos rodea en nuestro diario vivir (p. 29).

Lépez (2014), la identidad es la personalidad de toda empresa, la cual habla
por si sola. Detalles que pueden ser tangibles o intangibles graficamente. Al disefar
una imagen corporativa el disefiador define graficamente como es la empresa, es
por lo tanto necesario que el disefio 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 contemporanea 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 creacion de
una marca, creada por caracteristicas fundamentales como su esencia, valores
corporativos, objetivos, mision, vision; asi también como el servicio o producto,
logotipo, nombre, empaques, colores, formas, entre otros (p. 42).

Diogenes, D. (2010), concluye que la identidad es como nos vemos uno mismo,
COmo persona, Como en un grupo y en cOmo nos relacionamos con los demas. 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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organizacion. Se admite que es una comprension grupal y comun de los valores y
cualidades diferentes de la organizacion (p. 180).

Jimenes y Rodriguez (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, asi como es percibida por su publico. La identidad viene a
establecer la manera de ser, de pensar y actuar de la empresa, en conclusién, su
realidad.

Bidin et al. (2014), menciona que la identidad son componentes que tienen
alcances asertivos en la percepcion de la imagen corporativa. El publico interno
mira estos aspectos impalpables como una correlacion significativa que es
primordial para potenciar la imagen de la organizacion. Es fundamental que los
gerentes disefnen estrategias para su identidad corporativa para afianzar una
imagen efectiva (p. 330).

Pérez y Rodriguez (2014), la identidad de la empresa, es la parte principal,
representativo y perdurable de la empresa, que se manifiesta por medio de
simbolos, conducta y comunicaciones, internas y externas, de la compafia y sus
colaboradores (p. 122).

Takaki M. et al. (2015) indica que, la identidad corporativa es una mezcla de
diferentes elementos y la gestion debe ser de manera inte-grada. Por consiguiente,
es vital saber el caracter complejo y multidisciplinario de la identidad corporativa,
con el fin de gestionar cada uno de estos elementos de forma mas adecuada para
transmitir una marca atractiva. La gestion 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 funcion importante en el refuerzo de las
percepciones de la marca y su identidad (p. 229).

Segun Pintado y Sanchez (2013), nos dice que la tipografia, los logotipos,
colores corporativos y papeleria de toda compariia 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 graficos que
representan a una organizacién; como el nombre de la marca, logotipo, tipografia 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 organizacion como, por ejemplo: logotipo, colores, papeleria,
sefnalética, rotulacién, publicidad, no obstante, en otros términos, solo una seccion
de la identidad corporativa, tiene un significado mas amplio (pp.73,74).

Sanchez y Pintado (2013), precisa que la tipografia se situia 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 tipografia principal que
la identifique, y esta se empleara en la creacion de su logotipo y también se utilizara
de una tipografia secundaria que se usara en el resto de medios de comunicacion
(p. 194).

Pepe (2015), la tipografia es una herramienta fundamental con gran relevancia
en el trabajo profesional del disefiador grafico. La relacion que existe entre la
funcionalidad y formas de la fuente tipografica debe ser la suma de un trabajo de
analisis y un serio planteo conceptual. Toda tipografia expresa, a través de su
morfologia, externa, un mensaje lo peculiar. Podemos decir que la persona se
comunica por medio de su apariencia (p. 58).

Segun Capriotti (2013), podemos conceptualizar a la filosofia corporativa como
el concepto general de toda organizacion fundada que ayuda alcanzar obijetivos y
metas de la empresa. Es de cierta manera, los principios primarios por el cual la
empresa cumplira sus objetivos finales: las pautas de conducta, los valores y las
creencias que se tendran que poner en marcha para lograr culminar las metas
establecidas. Entonces, se puede concluir que la Filosofia Corporativa simboliza lo
que la empresa desea ser y transmitir de ella (p.140).

De la fuente (2019), define que la filosofia corporativa, viene determinada por la
concepcion universal que la direccidn de la organizacion instituye para alcanzar los
fines marcados. Hablamos de unos principios primordiales, perdurables en la época
y que marcan su diferencia con relacién a otras organizaciones. Y el cual debe
contestar a las siguientes preguntas como ¢Qué hacemos? ;Cdémo lo hacemos?

¢ Donde lo hacemos? (p. 36).
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De la fuente (2019), define la misidbn como la descripcion de la empresa o lo
que esta hace dentro de la organizacion (p. 36).

De la fuente (2019) menciona que, la vision es la mision 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 disefio, elaboracion y colocacién de sus producto o servicio, asi
también en la relacion que crea con las personas internas y externas de la empresa
(p. 36).

Segun Capriotti (2013), nos dice que la misién de una entidad es la definicion
del negocio de la empresa. Define qué es y a qué se dedica la empresa (p.142).

Segun Capriotti (2013), precisa que los valores de una entidad definen el como
hace la organizacion sus actividades y acciones. Es decir, cuales son los principios
y valores profesionales, o sea, los reales en la organizacién al momento de disenar
los productos, de fabricarlos y venderlos (p.142).

Segun Capriotti (2013), alude que la vision corporativa, indica hacia donde
quiere llegar toda organizacion. En otras palabras, es la vision a futuro de la
empresa, el objetivo ultimo de la compaifiia, lo que mueve las ilusiones y esfuerzos
de los miembros para intentar conseguirlo. Es la “ambiciéon” de la organizacion y su
reto particular (p.143).

Sanchez y Pintado, (2013), los colores corporativos o la identidad cromatica, es
el elemento que contribuye con gran poder al posicionamiento y la identificacion de
la empresa u organizacion 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 reaccion
que se busca del publico (p.192).

Cervera (2015) dice que, los colores que se utilizara en el nombre de una
empresa deben poseer una relacion entre ellos, considerando el circulo cromatico
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 percepcion, como un desarrollo de
atraccion y apreciacion de estimulos procedentes del exterior, seleccionados y
organizados, y que posibilita entender el mundo. La percepcién y su procedimiento
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se derivan actitudes o predisposiciones para actuar en un determinado sentido. Los
individuos no distinguen estimulos del exterior de manera casual, sino que existe
un mecanismo secuencial que abarca desde la exposicion a los mismo hasta su
compresion y retencion (p.30).

Salomodn (2007) define la percepcién, como el procedimiento por medio del cual
la poblacién selecciona, establece e interpreta tales emociones. Por consiguiente,
el analisis de la percepcion se enfoca en lo que nosotros desarrollamos a estas
emociones neutrales para darles sentido. El sujeto expresa el sentido de un
estimulo de modo que sea consistente con sus propios prejuicios, necesidades y
vivencias (p. 49).

Schiffman y Kanuk (2010), determina a la percepcion como el proceso por
medio del cual un sujeto distingue, establece y descifra los estimulos para crearse
en ella una rostro importante y apropiado de todo lo que le rodea. Esta establecido
que es la manera en como observamos al mundo. Dos personas pueden estar
relacionados a los mismos estimulos y supuestamente en diferentes situaciones;
por ende, en la manera en que ellos reconocen, seleccionan, organizan e
interpretan es un procedimiento bastante peculiar, que esta inspirado en satisfacer
las necesidades, valores y perspectivas de cada ser humano (p. 157).

Maeena y Ramachandra (2019) menciona que, la percepcion que cada
consumidor influye particularmente en atributos personales de una oferta, como
también por sus indicadores y sefales extrinsecos expuestas o dadas por el
vendedor (p. 2865).

Pérez y Rodriguez (2014) menciona que, la percepcion exacta de la marca que
proviene del compendio de informaciones, impresiones, perspectiva, conviccion y
sentimientos que una persona reune 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 percepcion es un proceso de establecer las
propiedades del estimulo a través de la vision, el gusto, oido, el olfato y el tacto (p.
80).

Mehmet y Sevgin (2015), menciona la "gestién de la percepcion" es una de las

formas de persuasion. Es la adicion de todas las técnicas vitales empleadas para
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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 presidn
obstaculizando en uno o mas de los pasos de recepcion, organizacion y ejecucion
de los estimulos sensoriales. Por lo tanto, se precisa como todas las actividades
que se realizan para persuadir en los pensamientos de una poblacion en especifico
(p. 2).

Teichert et al. (2015) mencion6 que, las posturas hacia la marca y la postura
hacia su anuncio son factores muy relevantes para la creacion de la percepcion 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 estimulos que
adquieren (p. 31).

Corona, G. (2012), la personalidad estd compuesta por las cualidades
psicoldgicas 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
unicas que diferencian a una persona de otra (p. 48).

Schiffman y Kanuk (2010), precisa sobre la exposicion selectiva: es cuando el
publico objetivo esta 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 atencidn selectiva: Los
clientes tienen un alto grado de selectividad con respecto a la atencidn que
consagran a los estimulos de las tandas comerciales. Mantiene una conciencia
agudizada de los estimulos que cubren sus necesidades e intereses, tal como una
conciencia pequefia de los impulsos que no coinciden a sus necesidades. En
conclusién, quizas los consumidores vean rapido 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 informacion que
les interese, y la manera del mensaje y el tipo de medio que desean. Existe los que
estan pendiente a los precios; otros, en la apariencia; y otros mas, en la aceptacion
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social. A unos les agradan los mensajes complicados de entender y curiosos,
aunque otros prefieren las representaciones graficas sencillas (p. 163).

Ruiz de la Maya (2013) nos dice que, la exposicion selectiva sucede cuando los
clientes buscan estimulos por los cuales les generan interés (p. 31).

Hoyer et. Al (2013) nos dice que, los consumidores logran controlar de manera
selectiva el estimulo de marketing que observan (p. 75).

Ruiz de la Maya (2013) expone que, la atencion selectiva sucede cuando el
consumidor fija la existencia de aquellas caracteristicas o atributos que explora o
cree que el producto tiene, y lo demas lo dejara pasara por alto (p. 31).

Ruiz de la Maya (2013) precisa que, la retencidén selectiva sucede cuando el
consumidor recuerda la informacion relevante que este en armonia con sus
preferencias (p. 31).

Hoyer et. Al (2013) determina que la atencion es la suma de actividad mental
que consagra un cliente a un estimulo. Por ende, la atencién admite a los clientes
aprender en forma mas eficaz de su exposicion a los estimulos de marketing y
tomar decisiones mas informadas (p. 76).

Schiffman y Kanuk (2010), la personalidad es una nocién 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, seria absurdo agrupar a los
individuos en grupos, y habria pocos conocimientos para que los investigadores de
las necesidades del mercado desarrollen productos y campanas promocionales
enfocadas a segmentos especificos (p. 118).

Ruiz de la Maya (2013) nos dice que, el aprendizaje consiste en la habilidad de
obtener y extraer la informacion, a través de la practica y experiencia, de los
estimulos derivados del entorno (p. 31).

Corona, G. (2012), el aprendizaje en él publico 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 esta expuesta a aprendizajes nuevos que ayuda en formacién 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 publico (p. 192).

Rivera et al. (2013), el aprendizaje: el consumir se comporta conforme a los
principios econdmicos, esta primera decision lo utilizara como base para otras
decisiones parecidas. El consumidor a probar un producto que le ha resultado
satisfactorio y ya no se peligrara a probar otros (p. 48).

Corona, G. (2012), la motivacién 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 fisico, ambiental
y experimental (p. 42).

Schiffman y Kanuk (2010), define la motivacion como fuerza promovedora
dentro de cada persona que los estimulan o incitan a la accién de decisién. Esta
fuerza motivadora se produce en consecuencia a una necesidad o deseo
insatisfecha (p. 163).

Solomon (2008), afirma que la motivacién 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 ansia satisfacer (p. 118).

1. METODOLOGIA
3.1 Tipo y diseio de investigacion

3.1.1. Enfoque de investigacion

La investigacion fue realizada por medio de un enfoque cuantitativo, donde se
emplea la recoleccion de datos por medio de encuestas, con fin de entablar
resultados claros y especificos. Para Hernandez y Baptista (2014) asevera que el
enfoque cuantitativo recolecta datos para probar la hipétesis. Esto se lleva a cabo
por medio de un procedimiento sistematico, que se respalda de los datos

numeéricos para conseguir toda la informacién (p.48).
3.1.2. Tipo de investigacion

Se propuso una investigacion aplicada, donde se realizé una herramienta
para resolver la problematica, y la indagacion de una estudio o uso de

conocimientos que se obtienen.

19



3.1.3. Nivel de investigacion

Sin embargo, se utilizé una investigacion de grado correlacional por lo cual
poseemos como finalidad de vincular nuestras variables, para destinar o aceptar
nuestra hipotesis planteada. Segun Hernandez et. al (2014) dice que el propdsito
de este tipo de investigaciéon es determinar una relacion entre dos a mas

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

3.1.4. Diseno de investigaciéon

Por ultimo, el disefio de estudio fue no experimental, porque no se manipulara
o modificara las variables a estudiar. Segun Hernandez et. al (2014). El disefio no
experimental se efectua sin el manejo deliberado de variables y unicamente
observan fenémenos de su habitat natural para estudiarlos (p.152).

Ademas, fue de tipo transversal a través de la recopilacion de datos en un
tiempo o momento especifico. Segun Hernandez et. al (2014) indica que la
investigacion transeccional o transversal, recolecta informacion unicamente en un

momento determinado (p.154).
3.2 Variables y operacionalizacion

Tabla N°1: Identificacidon de las variables

Variables Naturaleza Escala Categoria
V1 Identidad
_ Cualitativa Nominal Independiente
Corporativa
V2 Percepcion del o _ .
. Cualitativa Nominal Independiente
consumidor

FUENTE: De elaboracion 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 publico (p. 9). Las siguientes

dimensiones de esta variable son: la identidad visual y la filosofia corporativa. Por
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consiguiente, sus indicadores son las siguientes: Logotipo, colores corporativos,

fuentes tipograficas, misién, visién, valores.

Percepcion: segun Ruiz de Maya y Grande (2013) definen la percepcién, un
desarrollo de atraccion y evaluacion de estimulos procedentes del exterior,
seleccionados y organizados, y que posibilita entender el mundo (p.30). La variable
consta de dos dimensiones como: fases de la percepcion y los factores internos.
Por consiguiente, también con indicadores como: exposicion selectiva, atencion y
comprensién selectiva, retencion selectiva, personalidad, motivacién y aprendizaje.

Las variables expuestas se utilizaron para obtener conceptos o términos
especificos realizando un proceso metodologico deductivo, las cuales nos
ayudaron para el desarrollo de nuestro estudio. Todo lo mencionado sera visible en

nuestra matriz de operacionalizacién de variables (Véase en anexo 1).
3.3. Poblacién, muestra y muestreo

3.3.1. Poblacién
Gallardo (2017) dice que se trata de un grupo finito e infinito de elementos con
caracteristicas comunes que se profundicen los hallazgos de la investigacion (p.
63).

La investigacion tiene una poblacién finita que estd formado por los
consumidores de la empresa “la canga audiovisual S.A.C.” situado en el distrito
de independencia, la cual const6 de 100 personas.

3.3.2. Muestra

Gallardo (2017) la muestra es un subconjunto especifico y finito que se recolecta
de una poblacién o alguna (p. 64).

La dimension de nuestra muestra fue de 80 consumidores de la empresa “La
canga audiovisual S.A.C.” entre 25 a 50 afios de edad. Mediante un

procedimiento matematico. (Véase en el anexo 4)
3.3.3. Muestreo

Segun Gomez (2012) nos dice que es la seleccion de componentes
representativos, para asi conseguir datos que nos permitiran saber acerca de la

poblacion a investigar (p. 34).
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Este sera un método probabilistico aleatorio simple, para obtener una
muestra de la poblacién, el cual cada persona tendra la misma oportunidad de

ser escogido.
3.4 Técnicas e instrumento de recoleccion de datos

3.4.1 Técnica de recoleccioén de datos
Rivero (2008) menciona que la encuesta nos permite recolectar informacién de
un grupo o poblacién a investigar, dependiendo del propdsito y el tamano de la
muestra que se desea estudiar (p. 62).

La técnica utilizada y aplicada fue la encuesta, con la intenciéon de reunir
datos necesaria para la investigacion, 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 investigacion fue el cuestionario, donde se
establecio 12 preguntas, las cuales esta relacionado con la identidad corporativa
y la percepcion de los consumidores de la empresa “La Canga Audiovisual
S.A.C.”, segun a sus indicadores presentados. La cual se utilizara la escala de
Likert en el cuestionario para conocer el grado de satisfaccion. Donde las
categorias utilizadas seran: 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

Segun Naupas 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 investigacion. Los jurados expertos de la validaciéon
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 valido (Véase en anexo 5)

3.4.4 Confiabilidad
Segun Hernandez et al. (2014) mencion6 que la confiabilidad es fundamental
para alcanzar resultados consistentes y coherente, estos resultados deben ser

constantes y no variados (p. 200).

Se estableci6 mediante el método estadistico de Alfa de Cronbach la
confiabilidad del instrumento, agregando la informacién 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 investigacién se utilizé datos de libros, tesis y articulos
digitales para la recopilacion de informacion sobre las variables. También se realiz6
un cuestionario online a través de la plataforma Google Forms, para la recoleccion
de datos, ya que la investigaciéon se basé 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
opinion, esto fue posible gracias a la ayuda y aprobacion del dueio de la empresa,
quien nos brind6 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 percepcion, también se incluyo en
la encuesta un link donde encontrarian 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 version 25.

3.6 Método de analisis de datos

La investigacion se basé en un ser de enfoque cuantitativo, por ello se realizé
analisis de datos descriptivo e inferencial con el fin de recolectada informacién a
través de un cuestionario, utilizando la escala de Likert para obtener datos e
informacion. También se utilizo el programa estadistico SPSS version 25 para el

23



proceso e interpretacion de los datos alcanzados, mediante el analisis descriptivo
donde nos permitié obtener graficos y tablas para determinar la frecuencia de los
resultados del cuestionario. Y en el caso del analisis inferencial nos permitié para
la confirmacion de hipotesis y la posible relacion significativa entre las variables,

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

3.6.1 Analisis 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 relacién entre la identidad corporativa y la

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

Figura N° 1: Indicador de logotipo

N° de encuestados: 80

1. ¢éEL LOGOTIPO DE LA EMPRESA ES CLARO Y CONCUERDA CON LO QUE
OFRECE?

3%(2)  69%(s5)

10 % (8) M TOTALMENTE EN DESACUERDO

M EN DESACUERDO
50 % (40

M NI EN ACUERDO NI EN
DESACUERDO

M DE ACUERDO
31 % (25)

M TOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacién: Se observa en la figura N° 1 indicador de logotipo, que el 50%
(40) de los 80 encuestados respondieron que estan totalmente de acuerdo con
el disefio 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 estan totalmente en desacuerdo.
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Pregunta 2:

Figura N° 2: Indicador de colores corporativos.

N° de encuestados: 80

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

1%(1) 1%(1) 4

1\ % (6)

M TOTALMENTE EN DESACUERDO

46 % (37) M EN DESACUERDO

M NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

M DE ACUERDO
44 % (35)

M TOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacién: Se observa en la figura N° 2 colores corporativos, que el 46%
(37) de los 80 encuestados respondieron que estan 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 estan en desacuerdo al igual que totalmente en desacuerdo.
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Pregunta 3:

Figura N° 3: Indicador de fuentes tipograficas.

N° de encuestados: 80

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

0%(0)_\ 4% (3)

10 % (8)

M TOTALMENTE EN DESACUERDO

M EN DESACUERDO

M NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

52% (4

34 % (27) M DE ACUERDO

M TOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se observa en la figura N° 3 indicador de fuentes tipograficas,
que el 52% (42) de los 80 encuestados respondieron que estan 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 estan en desacuerdo.
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Pregunta 4:

Figura N° 4: Indicador de mision.

N° de encuestados: 80

4. (LA MISION DE LA EMPRESA SE VE REFLEJADO EN LAS PIEZAS GRAFICAS?

0% (0)

\ 1%(1) 11%(9)

M TOTALMENTE EN DESACUERDO

43 % (34) M EN DESACUERDO

M NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

M DE ACUERDO
45 % (36)
M TOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacién: Se observa en la figura N° 4 indicador de mision, que el 45%
(36) de los 80 encuestados respondieron que estan de acuerdo en que la marca
refleja su mision en sus piezas graficas, 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 estan en desacuerdo.
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Pregunta 5:

Figura N° 5: Indicador de vision.

N° de encuestados: 80

5. éLA VISION DE LA EMPRESA SE VE REFLEJADA EN LAS PIEZAS GRAFICAS?

0% (0)

N1%(1) 9%(7)

~_

40 % (32)

50 % (40)

Fuente: Elaboracion propia

M TOTALMENTE EN DESACUERDO

M EN DESACUERDO

M NI DE ACUERDO NI EN

DESACUERDO

M DE ACUERDO

M TOTALMENTE DE ACUERDO

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

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

que refleja su vision en sus piezas graficas, un 40% (32) menciona estar

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

desacuerdo, mientras 1% (1) afirma que estan en desacuerdo.
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Pregunta 6:

Figura N° 6: Indicador de valores.

N° de encuestados: 80

6. ¢LOS VALORES DE LA EMPRESA SE VE REFLEJADO EN LAS PIEZAS GRAFICAS?

0% (0)

\2%2) 7%/6)

M TOTALMENTE EN DESACUERDO

™ EN DESACUERDO
48 % (38

M NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

| M DE ACUERDO
43 % (34)
® TOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacién: Se observa en la figura N° 6 indicador de visién, que el 48% (38)
de los 80 encuestados manifestaron que estan totalmente de acuerdo en que la
marca refleja sus valores en sus piezas graficas, 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 estan en desacuerdo.
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Pregunta 7:

Figura N° 7: Indicador de exposicion selectiva.

N° de encuestados: 80

7. ¢éSEGUN SUS PREFERENCIAS CONTRATARIA LOS SERVICIOS OFRECIDOS POR
LA EMPRESA?

0% (0)

% (2
\3%(2) 1509
® TOTALMENTE EN DESACUERDO

45 % (36) M EN DESACUERDO

M NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

® DE ACUERDO
41 % (33)
W TOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se observa en la figura N° 7 indicador de exposicién selectiva,
que el 45% (36) de los 80 encuestados respondieron que estan totalmente de
acuerdo que contratarian 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 estan en desacuerdo.
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Pregunta 8:

Figura N° 8: Indicador de atencion y comprension selectiva.

N° de encuestados: 80

8. ¢éLA MARCA CAPTO SU ATENCION POR MEDIO DE SUS ELEMENTOS GRAFICOS
(COLOR, LETRA, IMAGENES, COMPOSICION, ETC.)?

0%(0) 1%(1) 129%(10)

M TOTALMENTE EN DESACUERDO

M EN DESACUERDO

M NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

54 % (43) 339 (26) ™ DEACUERDO

M TOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacién: Se observa en la figura N° 8 indicador de atencidn y compresion
selectiva, que el 54% (43) de los 80 encuestados mencionaron que estan
totalmente de acuerdo que la marca capto su atencidén por tener creatividad y
sencilles en sus elementos grafico, un 33% (26) menciona estar de acuerdo, 12%
(10) menciona estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 1% (1)

afirma que estan en desacuerdo.
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Pregunta 9:

Figura N° 9: Indicador de retencion selectiva.

N° de encuestados: 80

9. CONSIDERANDO LOS ELEMENTOS GRAFICOS ¢LA MARCA ES RECORDABLE?

0%(0)_\1%(1)

0,
16 % (13) M TOTALMENTE EN DESACUERDO

M EN DESACUERDO

M NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

49 % (39) M DE ACUERDO

34 % (27)
M TOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se observa en la figura N° 9 indicador de retencion selectiva,
que el 49% (39) de los 80 encuestados respondieron que estan 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 estan en desacuerdo.
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Pregunta 10:

Figura N° 10: Indicador de personalidad.

N° de encuestados: 80

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

0% (0)

—\ 4% (3)

17 % (14) M TOTALMENTE EN DESACUERDO

39 % (31)
M EN DESACUERDO

M NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

M DE ACUERDO

M TOTALMENTE DE ACUERDO
40 % (32)

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se observa en la figura N° 10 indicador de personalidad, que el
40% (32) de los 80 encuestados respondieron que estan 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 estan en

desacuerdo.
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Pregunta 11:

Figura N° 11: Indicador de motivacion.

N° de encuestados: 80

11. ¢{LOS ELEMENTOS GRAFICOS GENERARON EN USTED UNA MOTIVACION EN
ADQUIRIR SUS SERVICIOS?

0%(0)_ 2% (2
~ 2% 13 % (10)

M TOTALMENTE EN DESACUERDO

46 % (37 M EN DESACUERDO

M NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

M DE ACUERDO
39 % (31)

M TOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se observa en la figura N° 11 indicador de motivacién, que el
46% (37) de los 80 encuestados respondieron que estan totalmente de acuerdo
en que los elementos graficos generan una motivacion 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 estan en desacuerdo.
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Pregunta 12:

Figura N° 12: Indicador de aprendizaje.

N° de encuestados: 80

12. ¢SI USTED OPTARIA POR LOS SERVICIOS DE LA EMPRESA, LO
RECOMENDARIA A AMIGOS O FAMILIARES?

0% (0) 1% (1)

NI

13 % (10)

M TOTALMENTE EN DESACUERDO
"M EN DESACUERDO

M NI DE ACUERDO NI EN

56 % (45 DESACUERDO

30 % (24) M DE ACUERDO

MTOTALMENTE DE ACUERDO

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se observa en la figura N° 12 indicador de aprendizaje, que el
56% (45) de los 80 encuestados respondieron que estan totalmente de acuerdo
en que si recomendarian 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 estan en

desacuerdo.
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3.6.2 Analisis inferencial

En el analisis inferencial se recopilo los resultados obtenidos del cuestionario
formulado para comprobar las hipétesis, con la intencion de conocer la relaciéon
entre las variables y las dimensiones. Por consiguiente, antes de realizar la
relacion entre las variables, donde se realizé el analisis de la prueba de
normalidad para saber cual de los métodos estadisticos se utilizaria Kolmogorov-
Smirnov o Shapiro Wilk, lo cual se emple6 el método estadistico Kolmogorov-
Smirnov para nuestras pruebas de hipétesis por ser mayor de 50, ya que el
numero de la poblacion elegida para la encuesta es de 80 personas. Segun 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
estadistica de Rho de Spearman como analisis no paramétrico para afirmar la

relacion y comprobacion de hipotesis.
Prueba de Hipoétesis General

Hi: Existe relacion entre la identidad corporativa de la empresa “La Canga
audiovisual S.A.C.” y la percepcion de los consumidores de Independencia, Lima
- 2021.

Ho: No existe relacion entre la identidad corporativa de la empresa “La Canga
audiovisual S.A.C.” y la percepcion de los consumidores de Independencia, Lima
- 2021.

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

percepcion.
Correlaciones

IdentidadCo Percepci

rporativaV1 onVv2
Rho de Identidad | Coeficiente de correlacion 1,000 9117
Spearman | Corporati | Sig. (bilateral) : ,000
vaV1 N 80 80
Percepci Coeficiente de correlacion 9117 1,000
onVv2 Sig. (bilateral) ,000 .
N 80 80

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

Fuente: Programa estadistico SPSS 25.

37



Interpretacion: En la tabla N° 5 se muestra que el resultado de la relacion entre
identidad corporativa y percepcion 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
hipétesis nula y aceptada la hipotesis de investigacion. De modo que, se
determina una relacion positiva muy fuerte entre la identidad corporativa de la
empresa “La Canga audiovisual S.A.C.” y la percepcién de los consumidores en

Independencia, Lima -2021.

Prueba de Hipétesis Especifica 1

Hi: Existe relacién entre la identidad visual de la empresa “La Canga audiovisual
S.A.C.” y la percepcién de los consumidores de Independencia, Lima - 2021.

Ho: No existe relacion entre la identidad visual de la empresa “La Canga
audiovisual S.A.C.” y la percepcion de los consumidores de Independencia, Lima
-2021.

Tabla N°8: Correlacion de la dimension identidad visual y la variable percepcion.

Correlaciones

Identidad | Percepci

VisualD1 onV2

V1

Rho de Identidad | Coeficiente de correlacién 1,000 873"
Spearman VisualD1 Sig. (bilateral) : ,000
VA1 N 80 80
Percepcio | Coeficiente de correlacion ,873" 1,000
nV2 Sig. (bilateral) ,000 .
N 80 80

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

Interpretacion: En la tabla N° 6 se muestra que el resultado de la relacion entre
identidad visual y percepcién 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 hipotesis
nula y aceptada la hipotesis de investigacion. De modo que, se determina una

relacion positiva considerable entre la identidad visual de la empresa “La Canga
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audiovisual S.A.C.” y la percepcion de los consumidores en Independencia, Lima
-2021.

Prueba de Hipétesis Especifica 2

Hi: Existe relacién entre la filosofia corporativa de la empresa “La Canga
audiovisual S.A.C.” y la percepcion de los consumidores de Independencia, Lima
- 2021.

Ho: No existe relacidon entre la filosofia corporativa de la empresa “La Canga
audiovisual S.A.C.” y la percepcion de los consumidores de Independencia, Lima
- 2021.

Tabla N°9: Correlaciéon de la dimension filosofia corporativa y la variable

percepcion.
Correlaciones

Filosofia | Percep
Corporat | cionV2

ivaD2V1
Rho de FilosofiaCor | Coeficiente de correlacion 1,000 ,849™
Spearman porativaD2V | Sig. (bilateral) : ,000
1 N 80 80
PercepciénV | Coeficiente de correlacion ,849™ 1,000
2 Sig. (bilateral) ,000 .
N 80 80

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

Interpretacioén: En la tabla N° 7 se muestra que el resultado de la relacién entre
filosofia corporativa y la percepcion 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
hipotesis nula y aceptada la hipotesis de investigacion. De modo que, se
determina una relacion positiva considerable entre la filosofia corporativa de la
empresa “La Canga audiovisual S.A.C.” y la percepcién de los consumidores en

Independencia, Lima -2021.
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3.7 Aspectos éticos

La investigacion se desarrollé considerando y respetando la autoria de los
autores citados respectivamente, valorando sus conocimientos para esta
investigacion. Las cuales fueron citados conforme establece el manual APA 7°
edicion.

Por lo tanto, se realizé6 una encuesta a las personas con libre decision y
anonimato mediante la aplicacion 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
Version 25 y luego ser extraidas para su respectiva interpretacion y analisis, como
asi 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

algun plagio.
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IV. RESULTADOS

En el siguiente capitulo se mostrara los resultados obtenidos de nuestros analisis
descriptivos e inferencial desarrollados. Después de haber recolectado la

informacion de forma estadistica, se obtuvo lo siguiente:

En la pregunta N° 1: 4 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
estan totalmente de acuerdo con el disefio 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 estan totalmente en
desacuerdo. Se puede deducir que el publico objetivo reconoce con claridad el
nombre de la empresa, a pesar que el nombre no es muy comun, hoy en dia la
mayoria de este tipo de empresas optan por un nombre que definen todo lo vivido
y experiencias propias a los duefios. En este rubro ya no se estila tanto poner
necesariamente a lo que se dedica la empresa, sin embargo, la apreciaciéon del
cliente con este nuevo logotipo, su dinamismo que posee y sobre todo la utilizacién

del tagline dentro de la marca hace mas facil 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
estan 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 estan totalmente en desacuerdo. Se puede
deducir que la mayoria 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
innovacion, 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: 4 Es legible el tipo de letra empleado para el nombre de la
empresa? Se observo que el 52% (42) de los 80 encuestados respondieron que
estan 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 estan en
desacuerdo. Se puedo observar que la mayoria de los clientes pudo deducir con
claridad el nombre de la empresa con la tipografia utilizada “MOVA”, ya que es
legible, amigable y facil 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 mision de la empresa se ve reflejado en las piezas
graficas? Se observd que el 45% (36) de los 80 encuestados respondieron que
estan de acuerdo en que la marca refleja su mision en sus piezas graficas, 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 estan en desacuerdo.
Se puede observar que los encuestados estan de acuerdo que la mision 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, disefios, 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 utilizacion del logo en diferentes piezas graficas, la creatividad en sus
posts para redes. Por otro lado, un cliente afirma estar en desacuerdo talvez por

desconocer bien la mision.

En la pregunta N° 5: ;La visién de la empresa se ve reflejada en las piezas
graficas? Se observo que el 50% (40) de los 80 encuestados respondieron que
estan de acuerdo, que refleja la visidon en sus piezas graficas, 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 estan en desacuerdo. Se puede
visualizar que el publico ha observado que las piezas y todo lo que se quiere
mostrar en el manual corporativo contribuye con la vision de la empresa, en crear
contenidos en alta calidad y esto ayude al progreso de microempresas o pequefas
empresas. Por otro lado, hay algunos que quizas no lograron percibir esa visién

claramente.

En la pregunta N° 6: ;Los valores de la empresa se ve reflejado en las piezas
graficas? Se puede observar que el 48% (38) de los 80 encuestados respondieron
que estan totalmente de acuerdo en que la marca refleja sus valores en sus piezas
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graficas, 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 estan 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: ; Segun sus preferencias contrataria los servicios ofrecidos
por la empresa? Se observo que el 45% (36) de los 80 encuestados respondieron
que estan totalmente de acuerdo y que si contratarian 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 estan en desacuerdo. Segun
lo mencionado el publico afirma estar totalmente de acuerdo en que la empresa es
de su agrado y que tiene una buena opinion 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 contratarian los servicios, ya que
estarian 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 capté su atencion por medio de sus elementos
graficos (color, letra, imagenes, composicion, etc.)? Se observo que el 54% (43) de
los 80 encuestados respondieron que estan totalmente de acuerdo que la marca
capto su atencion por tener creatividad y sencilles en sus elementos graficos, un
33% (26) menciona estar de acuerdo, 12% (10) menciona estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, mientras que el 1% (1) afirma que estan en desacuerdo. Por lo tanto,
podemos definir que el cliente se sintié atraido por el nombre de la marca y por sus
elementos graficos elaborados dentro del manual. Ya que al ser un nombre poco
comun causo 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,
imagenes y composicion 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

atencion quizas por no ser de su interés personal.

En la pregunta N° 9: Considerando los elementos graficos ¢La marca es
recordable? Se observo que el 49% (39) de los 80 encuestados respondieron que
estan 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 estan en desacuerdo. Se puede ver que el publico
esta totalmente de acuerdo que la marca es recordable por la sencilles y claridad
en sus piezas graficas, también por la tipografia utilizada en el nombre, sus colores
y composicion del logo. Por otra parte, se puede notar que uno del cliente no opina
igual quizas 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 estan 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 estan en desacuerdo. Segun lo mencionado se
observé 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 ayudara mucho a los diferentes negocios y empresas

mediante el aporte de sus servicios.

En la pregunta N° 11: ;Los elementos graficos generaron en usted una
motivacion en adquirir sus servicios? Se observo que el 46% (37) de los 80
encuestados mencionaron que estan totalmente de acuerdo en que los elementos
graficos generan una motivacion 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 estan en desacuerdo. Segun
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, generaria motivacién 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 motivacién de adquirir los servicios, ya que quizas no

esté de acuerdo con lo que ofrece la empresa.

En la pregunta N° 12: ;Si usted optaria por los servicios de la empresa, lo
recomendaria a amigos o familiares? Se observo que el 56% (45) de los 80
encuestados respondieron que estan totalmente de acuerdo en que si
recomendarian 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 estan en desacuerdo. Segun
a lo mencionado los clientes por la experiencia obtenida de los servicios de la
empresa anteriormente, si recomendarian los servicios. Mientras que uno de ellos
esta en desacuerdo porque quizas paso una mala experiencia con otra empresa
del mismo rubro y le cuesta apostar por esta empresa hasta conocerla un poco
mas.

Por consiguiente, se expondran los resultados correspondientes al analisis
inferencial.

El resultado de la hipotesis general: Identidad corporativa y percepcion se
obtuvo como resultado una correlacion de 0.911, con un nivel de significancia de
0.000 la cual es menor que 0.05, por lo tanto, es rechazada la hipotesis nula y
aceptada la hipdtesis de investigacion. De modo que, se determina una relaciéon
positiva muy fuerte entre la identidad corporativa de la empresa “La Canga
Audiovisual S.A.C.” y la percepcion de los consumidores en Independencia. Segun
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
asi lograr captar la atencion de su publico objetivo. También al definir bien todos
los aspectos de una identidad corporativa para una empresa, ayudara a tener una
buena percepcion y aceptacion, sobre todo una relacion duradera y asi quedarse
en la mente de sus clientes. Se puede concluir que el publico objetivo acepto
positivamente el disefio del nombre de la empresa. La identidad corporativa es el
ADN que representa a una empresa ya que gracias a ella se podra definir bien que
es la marca y demas caracteristicas de una empresa y sobre todo adonde quiere

llegar.
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El resultado de la hipétesis especifica 1: Identidad visual y percepcion se obtuvo
como resultado una correlacion de 0,873, con un nivel de significancia de 0.000 la
cual es menor que 0.05, por lo tanto, es rechazada la hipétesis nula y aceptada la
hipotesis de investigacion. De modo que, se determina una relacion positiva
considerable entre la identidad visual de la empresa “La Canga Audiovisual S.A.C.”
y la percepcién de los consumidores en Independencia, Lima - 2021. Segun a los
resultados obtenidos se concluyen que la identidad visual es muy importante para
poder tener una buena percepcion de nuestro publico, ya que es la cara de la marca
y gracias a esto podra crear un recordatorio del nombre, composicién, colores y
tipografia para su facil reconocimiento y construccion de la personalidad de la

empresa.

El resultado especifico 2: Filosofia Corporativa y percepcion se obtuvo como
resultado una correlacion de 0,849 con un nivel de significancia de 0.000 la cual es
menor que 0.05 por lo tanto es rechazada la hipdtesis nula y aceptada la hip6tesis
de investigacion. De modo que, se determina una relacion positiva considerable
entre la filosofia corporativa de la empresa “La Canga Audiovisual S.A.C.” y la
percepcion de los consumidores en Independencia, Lima - 2021. En base a los
resultados obtenidos la filosofia corporativa es parte fundamental de una estrategia,
propdsitos, objetivos e intenciones de la empresa. Estos permitiran 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.

46



V. DISCUSION

En este capitulo se expondra las discusiones de los resultados obtenidos en la
investigacion. Entre nuestros antecedentes nacionales e internacionales se logro
mostrar los siguientes autores que guardan gran similitud de metodologia con
nuestro trabajo como: Vasquez (2017), Rosales (2017), Borja (2019), Aspillaga
(2017), Fernandez (2019), Jaramillo (2018), de igual forma con, autores como: Solis
(2015), Mora (2014), Pham (2014), en su mayoria concuerdan con la metodologia
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
investigacion. Contamos con trabajos previos que fueron soporte tanto los libros y
articulos encontrados que fortalecieron el siguiente capitulo. Se presentara los

resultados obtenidos en el analisis descriptivo.

En los resultados obtenidos de la pregunta N° 1, se obtuvo el 50% (40) de los
80 encuestados y respondieron que estan 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 estan totalmente en desacuerdo. Se puede deducir que el publico
objetivo reconoce con claridad el nombre de la empresa, a pesar que el nombre no
es muy comun, hoy en dia la mayoria de este tipo de empresas optan por un
nombre que definen todo lo vivido o experiencias personales a los duefios. En este
rubro no se estila tanto poner necesariamente a lo que se dedica la empresa, sin
embargo, la apreciacion del cliente con este nuevo logotipo, su dinamismo que
posee y sobre todo la utilizaciéon del tagline dentro de la marca hace mas facil
reconocer el rubro de la empresa. Segun Assali (2017) nos menciona que las
cualidades visuales de un logotipo son un aspecto destacado que tiene una funcién
importante en el refuerzo de las percepciones de la marca y su identidad. (p, 229).
Por consiguiente, se encontro investigaciones que aplicaron la misma metodologia
con diferente poblacién, pero también obtuvieron resultados favorables como
Vasquez (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 mostréo de acuerdo y llego a la conclusién que el

eslogan y nombre son elementos fundamentales e importantes en el rubo
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empresarial, ya que pertenecen al proceso de percepcion que toda persona tiene
y aporta para que tenga una O6ptima recepcion del mensaje que la identidad
corporativa quiera transmitir. Asimismo, Borja (2019) se realizé un cuestionario que
consto de 267 consumidores, la cual se obtuvieron resultados de 64% estan
totalmente de acuerdo con el logotipo, y el 32 % estan de acuerdo en que el logotipo
es adecuado para la empresa. Sin embargo, Solis (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 graficos que representan a una organizacion. 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 utilizacion
de su composicién ayudara 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 estan 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
Sanchez y Pintado, (2013) Los colores corporativos o la identidad cromatica, es el
elemento que contribuye con gran poder al posicionamiento y la identificacion de la
empresa u organizacion 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 reaccion que se busca del publico
(p.192). Por consiguiente, se encontrd investigaciones que aplicaron la misma
metodologia con diferente poblacion, pero también obtuvieron resultados
favorables referentes a los colores corporativos como Vasquez (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 mostroé de acuerdo, donde concluyo que los colores corporativos escogidos
correctamente, generan en la personas un motivacion; 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 estan totalmente de acuerdo. mientras que el 36%
esta de acuerdo lo cual menciona que los colores empleados para las piezas
graficas 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 utilizé solo jovenes como Rosales (2017)
donde obtuvieron resultados favorables referente a la pregunta y concluyeron que
los colores escogidos y utilizados para la creacion 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 relacion
entre ellos, considerando el circulo cromatico 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 conclusién, los colores que se emplean en una
entidad deben ser bien elegidas para diferenciar la marca de otra ya que estas
transmiten y comunican caracteristicas 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 estan 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 estan en desacuerdo. Se observa que la mayoria
de los clientes pudo deducir con claridad el nombre de la empresa con la tipografia
utilizada, ya que es legible, amigable y sencilla de recordar. El autor Sanchez y
Pintado (2013) precisa que la tipografia se situia 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 tipografia principal que la identifique, y esta se
empleara en la creacién de su logotipo y también se utilizara de una tipografia
secundaria que se usara en el resto de medios de comunicacién (p. 194).Por

consiguiente, se encontrd investigaciones que aplicaron la misma metodologia,
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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 estd de acuerdo el publico en que utilizaron un
logotipo armoniosa y agradable para su publico. Asimismo, tenemos Borja (2019)
en su quien encuesto a 267 personas y el 56% mostraron estan totalmente de
acuerdo de acuerdo que el tipo de, letra utilizada facilito la lectura por parte de los
consumidores. Asimismo, contamos con una investigacion que se relaciona
directamente con la variable identidad visual corporativa como Pham (2014) donde
investigo mediante una encuesta una poblacién de 244 persona. Con el objetivo de
examinar cémo las formas y los colores usados en el logotipo afectan las
caracteristicas 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 tipografia juega un protagonismo
especial en como los clientes perciben una marca. Las recomendaciones para
futuros estudios son una investigacion mas exhausta con una muestra con mayor
cantidad y diversidad de antecedentes. Pepe (2015) La tipografia es una
herramienta fundamental con gran relevancia en el trabajo profesional del
disefiador grafico. La relacion que existe entre la funcionalidad y formas de la fuente
tipografica debe ser la suma de un trabajo de analisis y un serio planteo conceptual.
Toda tipografia expresa, a través de su morfologia, externa, un mensaje lo peculiar.
Podemos decir que la persona se comunica por medio de su apariencia (p. 58). En
conclusion, la tipografia es esencial para todo disefio, 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 observo que el 45% (36)
de los 80 encuestados respondieron estar de acuerdo en que la marca refleja su
mision en sus piezas graficas, 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 estan en desacuerdo. Por ello se puede decir que la misién
esta 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 misién de
una entidad es la definicidon 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 mision como Fernandez (2019) donde realizo
una encuesta y en indicador mision tubo como resultado un 78% que indican que
conocen la misién y que es clara mientras que un 22% menciona no conocer. Por
consiguiente, tememos al autor De la fuente (2019) quien define que la filosofia
corporativa, viene determinada por la concepcidn universal que la direccion de la
organizacion instituye para alcanzar los fines marcados. Hablamos de unos
principios primordiales, perdurables en la época y que marcan su diferencia con
relacion a otras organizaciones. Y el cual debe contestar a las siguientes preguntas
como ¢;Qué hacemos? ;Como lo hacemos? ;Donde lo hacemos? (p. 36). En
conclusién, la misién es parte fundamental de la filosofia corporativa para tener una
buena identidad donde muestra a que se dedica la empresa en el mercado.
También detallando las caracteristicas del publico 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 observé que el 50% (40) de
los 80 encuestados respondieron que estan de acuerdo, que refleja la visidn en sus
piezas graficas, 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 estan
en desacuerdo. Se puede visualizar que el publico ha observado que las piezas y
todo lo que se quiere mostrar en el manual corporativo contribuye con la vision de
la empresa, en crear contenidos en alta calidad y esto ayude al progreso de
microempresas y pequefas empresas. El autor Capriotti (2013), alude que la visidon
corporativa, indica a donde desea llegar toda organizacion. Es decir, es la vision a
futuro de la empresa, el objetivo final de la compafia, 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 vision es la mision final de la empresa, a donde
quiere llegar. (p. 36). Por consiguiente, se encontré antecedentes que se parece a
nuestra variable donde encontramos referente a la vision, Fernandez (2019) quien
trabajo con una poblacion de 100 personas a quienes encuesto y concluyo que 66%
indican si conocer la vision, mientras un 34 % indican no conocerla bien.

Concluyendo a esto, se recomendé al grupo de comunicacion ejecutar estrategias
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para una mejora de la visualizacion y recepcion en los miembros de la iglesia sobre
su mision, vision y valores. También tenemos a Mora (2014) quien cuenta con
nuestras variables e dimensiones (filosofia corporativa) pero con indicadores
diferentes, donde se concluy6 en que la empresa Homelux actualmente deberia
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 percepcion de la empresa de parte de sus clientes, un manual de
identidad visual corporativa donde muestren visiblemente su vision. En
consecuencia, la vision de una empresa, es toda la proyeccion que desea transmitir

a futuro. Y esto genere una gran ambicion 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 estan totalmente de acuerdo en que
la marca refleja sus valores en sus piezas graficas, 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 estan en desacuerdo. Talvez no consideran que estos
valores formen parte de la empresa. Por consiguiente, se encontré antecedentes
que guarda relaciéon 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 Fernandez (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. Asi mismo el autor De la fuente
(2019) menciona que los valores son los elementos principales que conduce a una
empresa en el disefio, elaboracidn y colocacién de sus producto o servicio, asi
también en la relacion 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 como hace la organizacién sus actividades y acciones. Es
decir, cuales son los principios y valores profesionales, o sea, los reales en la

organizacion al momento de disefiar los productos, de fabricarlos y venderlos.
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(p.142). En conclusién, 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 ayudara que la empresa posicione
una cultura empresarial, promoviendo un cambio de pensamiento y eviten fracasos

en la implementacion 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 estan totalmente de acuerdo y que, si contratarian
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
estan en desacuerdo, seguro por no ser de su preferencia o algo que lo motive a
contratar los servicios. El publico afirma estar totalmente de acuerdo en que la
empresa es de su agrado y que tiene una exposicidon 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 contratarian los
servicios, ya que estarian seguros de lo que son capaces de hacer a gusto de la
persona o cliente. Asi mismo tenemos antecedentes que tienen las variables y
dimensiones de nuestra investigacion, pero con indicadores casi similares ya que
lo describen de diferente manera con referente a la exposicion selectiva como
Rosales (2017) en su trabajo realizado con una encuesta de 264 personas en la
cual concluye en que la percepcién 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 cromatica. Al igual que Vasquez
(2017) donde realizo una encuesta a 384 asistentes, en la cual muestra una
aceptada percepcion 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 investigaciéon, ya que las piezas graficas
realizadas lograron su aceptacién y reacciones positivas del lugar investigado.
Asimismo, el autor Ruiz de la Maya (2013) nos dice que la exposicion selectiva
sucede cuando los clientes buscan estimulos por los cuales les generan interés. (p.
31). También tenemos a Schiffman y Kanuk (2010) precisa sobre la exposicion

selectiva: es cuando el publico objetivo esta 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 conclusion,
de la exposicidon selectiva esta 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 sera

para su bienestar.

En los resultados de la pregunta N° 8, se observo que el 54% (43) de los 80
encuestados respondieron que estan totalmente de acuerdo que la marca capto su
atencion por tener creatividad y sencilles en sus elementos graficos, un 33% (26)
menciona estar de acuerdo, 12% (10) menciona estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, mientras que el 1% (1) afirma que estan en desacuerdo, quizas por no
ser de su interés personal. Por lo tanto, con respecto a la atencion selectiva de la
percepcion, podemos definir que el cliente se sintié atraido por el nombre de la
marca y por sus elementos graficos elaborados dentro del manual. Por
consiguiente, contamos con investigaciones que nos respalda en cuanto a este
indicador (Atencion selectiva) como Jaramillo (2018) en su trabajo donde realizo
una encuesta a una poblacion de 271 clientes elegidos, concluye que gracias a los
elementos utilizados que representan a la empresa, logro atraer la atencion de su
publico y que estos reconozcan los servicios que la empresa ofrece gracias a sus
elementos graficos, logrando ser diferenciada y recomendada. Sin embargo,
tenemos a Mora (2014) en su investigacion a 304 personas externas y 20 internas,
muestra un resultado poco favorable con respecto a la percepcion recibida de la
empresa investigada, llego a la conclusion que la incorrecta utilizacion de la
identidad visual corporativa de la entidad afecta de negativamente la experiencia
de compra por parte de los clientes externos produciendo insatisfaccion al momento
de realizar sus compras en Homelux. Segun el autor Ruiz de Maya y Grande (2013)
menciona la percepcion, como un desarrollo de atraccién y apreciacion de
estimulos procedentes del exterior, seleccionados y organizados, y que posibilita
entender el mundo. La percepcion y su procedimiento se derivan actitudes o
predisposiciones para actuar en un determinado sentido. Los individuos no

distinguen estimulos del exterior de manera casual, sino que existe un mecanismo
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secuencial que abarca desde la exposicién a los mismo hasta su compresién y
retenciéon. (p.30). Hoyer et. Al (2013) determina que la atencion es la suma de
actividad mental que consagra un cliente a un estimulo. Por ende, la atencién
admite a los clientes aprender en forma mas eficaz de su exposicidn a los estimulos
de marketing y tomar decisiones mas informadas. (p. 76). En conclusion, la atencién
selectiva permite que los consumidores noten estimulos que logren satisfacen
necesidades e intereses sin importarle a los estimulos sin importancia. De este
modo, las personas que vea las piezas graficas percibira y recordara con mas

facilidad los servicios que tiene pensado adquirir.

En los resultados de la pregunta N° 9, se observé que el 49% (39) de los 80
encuestados respondieron que estan 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 estan en
desacuerdo, quizas porque no ser de su agrado el logotipo o algun otro elemento
grafico. Se puede ver que el publico tuvo una buena retencién selectiva en cuanto
a la marca ya que es recordable por la sencilles y claridad en sus piezas graficas,
también por la tipografia utilizada en el nombre, sus colores y composicion del logo.
Por consiguiente, contamos con antecedentes que respaldan nuestra variable
percepcion, respecto al indicador retencion selectiva Jaramillo (2018) donde realizo
una encuesta con una poblacion de 271 clientes elegidos, donde concluye que se
dio una buena relacién segun a los resultados encontrados, de modo que, las
piezas graficas apoyan de forma positiva en la mente del publico. Y se puede notar
que el cliente la diferencia visualmente de la competencia, reflejando mayor
confianza hacia la empresa y facil recordamiento por parte de los clientes. Sin
embargo, tenemos a Mora (2014) en su investigacion a 304 personas externas y
20 internas, muestra un resultado poco favorable con respecto a la percepcion
recibida de la empresa investigada, llegando a la conclusién que la incorrecta
utilizacién de la identidad visual de la empresa afecta negativamente la experiencia
de los clientes al momento de la causando insatisfaccion. También contamos con
el autor Ruiz de la Maya (2013) quien precisa que la retencién selectiva sucede
cuando el consumidor recuerda la informacién relevante que este en armonia con
sus preferencias (p. 31). Hoyer et. Al (2013) expone que la percepcion es un

proceso de establecer las propiedades del estimulo a través de la vision, oido, el
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gusto, el olfato y el tacto. (p. 80). En conclusién, la retencién selectiva es la forma
de recordar una informacién 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 retencion 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 estan 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 estan en desacuerdo. Segun al
indicador personalidad, se observd 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
percepcion y con indicadores diferentes con respeto a este tenemos a Vasquez
(2017) donde realizo una encuesta a 384 asistentes, con los resultados obtenidos
concluye que los elementos graficos de la identidad corporativa de la entidad
generan el mas interés del target en conocer los productos o servicios que la
empresa ofrece. Segun el autor Schiffman y Kanuk (2010) La personalidad es una
nocion 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,
seria absurdo agrupar a los individuos en grupos, y habria pocos conocimientos
para que los mercadodlogos desarrollen productos y campafas promocionales
enfocadas a segmentos especificos (p. 118). También Corona, G. (2012) La
personalidad esta compuesta por las cualidades psicologicas 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 unicas que diferencian a una
persona de otra. (p. 48). En conclusion, 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 actuan 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 estan totalmente de acuerdo en que los elementos
graficos generan una motivacion 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 estan en desacuerdo. Sin
embargo, es posible que para algunos no generaron motivacion de adquirir los
servicios, ya que quizas 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, generarian motivacién de querer adquirir estos servicios y percibir el
profesionalismo en su trabajo. Por consiguiente, contamos con antecedentes que
apoyan a nuestra variable percepcion y sus indicadores (motivacion) como Vasquez
(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
imagenes de los elementos graficos generan un interés por conocer los servicios
de la entidad, mientras el 9% se mostré de acuerdo. Dandonos resultados positivos
y demostrando la importancia de la identidad corporativa en una entidad, y que sin
ella se careceria de una base sdlida. También contamos con Aspillaga (2017) en
su trabajo realizado a través de una encuesta a 267 consumidores, donde obtuvo
un resultado de 73 % respondid 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 motivacion 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 ansia satisfacer. (p. 118). También Corona, G. (2012) La motivacién 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 fisico, ambiental y experimental. (p. 42). En conclusion,
respecto a la motivacién es un elemento vital que impacta directamente a la
percepcion de una empresa, por lo que permite canalizar esfuerzo, energia 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 estan totalmente de acuerdo en que si
recomendarian 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 estan en desacuerdo, quizas
paso una mala experiencia con otra empresa del mismo rubro y le cuesta apostar
por esta empresa hasta conocerla un poco mas. Por consiguiente, contamos con
antecedentes que apoyan a nuestra variable percepcion con el indicador de
aprendizaje donde tenemos a Vasquez (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 imagenes de los elementos graficos
generan un interés por conocer los servicios de la entidad, mientras el 6% se mostré
de acuerdo. Generando un resultado positivo gracias a los elementos graficos que
generan en una motivacion 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 % respondio estar totalmente de
acuerdo en adquirir los productos de la empresa por ya saber que son originales y
ofrecen buenos disefios personalizados, mientras que un 6 % indico estar de
acuerdo. Se pudo concluir que muchos adquirieron los productos de la marca por
recomendacion de un amigo o familiar, quedando satisfechos y que la marca sea
mas conocida. Tenemos al autor Ruiz de la Maya (2013) nos dice que el aprendizaje
consiste en la habilidad de obtener y extraer la informacion, a través de la practica
y experiencia, de los estimulos derivados del entorno. (p. 31). Segun Rivera et al.
(2013) nos dice segun al aprendizaje: el consumir se comporta conforme a los
principios econdmicos, esta primera decision lo utilizara como base para otras
decisiones parecidas. El consumidor a probar un producto que le ha resultado
satisfactorio y ya no se peligrara a probar otros. (p. 48). En conclusion, el
aprendizaje contribuira 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 compania. Es muy importante fidelizar a los
clientes desde su primera experiencia tanto en el servicio como visualmente a

través de los graficos y como esta luce por medio de las plataformas digitales. Hoy
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en dia 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 expondran la discusion correspondiente al analisis

inferencial.

El resultado obtenido de la hipotesis general: se determind que existe relacion
entre la Identidad corporativa y percepcion donde se obtuvo como resultado una
correlacién de 0.911, con un nivel de significancia de 0.000 la cual es menor que
0.05, por lo tanto, es rechazada la hipdtesis nula y aceptada la hipotesis de
investigacion. De modo que, se determina una relacidn positiva muy fuerte entre la
identidad corporativa de la empresa “La Canga Audiovisual S.A.C.” y la percepcion
de los consumidores en Independencia. Se puede concluir que el publico objetivo
acepto positivamente el disefio del nombre de la empresa ya que esta lo diferencia
al resto del mercado a través de sus atributos (disefio, color, composicion,
publicidad, etc.). La identidad corporativa es el ADN que representa a una empresa
ya que gracias a ella se podra definir bien que es la marca y demas caracteristicas
de una empresa y sobre todo adonde quiere llegar. En nuestros antecedentes que
guardan relacion en base a nuestras variables se tiene a Vasquez (2017) en su
trabajo de investigacion que fue similar a la presente, obtuvo resultado en la
hipétesis de un valor de 0,596 con una significancia de 0,000 el cual nos menciona
que hay una relacién positiva entre las variables. Ademas, excluyo la hipotesis nula
y se aprobo la hipdtesis de investigacion; realizada a dicha empresa donde se
afirma que funciond y consiguio crear una aceptada percepcion y ha cambiado de
alguna forma el término que poseen de las casas de reposos en Peru. También
ante ello llego a la conclusion que cada sujeto reacciono de diferente manera, ya
sea por sus interés, gustos o experiencias la cual ayudo mucho en el trabajo de
investigacion, ya que las piezas graficas realizadas lograron su aceptacion y
reacciones positivas del lugar investigado. También contamos con Aspillaga (2017)
donde obtuvo un resultado favorable mostrando en la constatacién de la hipotesis
general, un valor de 0,761 el cual nos muestra que si existen una correlacion
notable importante entre las variables y por ello la hipdtesis nula es rechazada y
aprobamos la hipétesis de investigacion. Mediante la realizacién de nuevas piezas

bien establecidas se logré obtener una buena confianza y fidelizacion de la marca.
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Asimismo, contamos con un trabajo donde se realizé un trabajo casi similar a la
metodologia con una investigacion mixta Goldsworthy y Macas (2017) donde aplico
una encuesta de 58 personas para saber si se podia hacer una nueva reingenieria
de la marca donde el 38 % considera muy necesario y un 5 % se considera neutral.
En la cual se disefid una identidad corporativa a través de un manual corporativo,
para construir una identidad comunicacional directa y funcional entre la compafiia
y consumidor. El autor Pérez y Rodriguez (2014) la identidad de la empresa, es la
parte principal, representativo y perdurable de la empresa, que se manifiesta por
medio de simbolos, conducta y comunicaciones, internas y externas, de la
compainia y sus colaboradores. (p. 122). De igual manera Segun el autor Segun el
autor Pintado y Sanchez (2013) menciona que, si se observa la palabra “identidad
corporativa” con detenimiento, se nota que es el “ser” de la compainia 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 compafiias no tienen genes, pero
poseen, una seria de cualidades que los diferencia e identifica. (pp. 20,21). También
tenemos a Fernandez (2019) en su trabajo de investigacion de enfoque cuantitativo,
de tipo basica y un nivel de investigacion correlacional descriptivo, no experimental,
donde se aplicé 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 invitacién, folletos, carteleras,
indumentarias.). El investigador llego a la conclusién 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
comunicacion. 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 conclusion, 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 asi lograr captar una buena percepcion
de su publico objetivo. También al definir bien todos los aspectos de una identidad
corporativa para una empresa, ayudara a tener una buena percepcién y aceptacion,
sobre todo una relacion duradera y asi quedarse en la mente de sus clientes.
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Los resultados obtenidos de la hipotesis especifico 1: se obtuvo como resultado
de correlacidon entre la ldentidad visual y percepcion de 0,873, con un nivel de
significancia de 0.000 la cual es menor que 0.05, por lo tanto, es rechazada la
hipétesis nula y aceptada la hipétesis de investigacion. De modo que, se determina
una relacién positiva considerable entre la identidad visual de la empresa “La Canga
Audiovisual S.A.C.” y la percepcién de los consumidores en Independencia, Lima -
2021. Segun a los resultados se puede concluir que la identidad visual es muy
importante para poder tener una buena percepcion de nuestro publico. El autor
Aguilar et al. (2018) se refiere a la identidad visual como demostraciones que
identifican a la organizacion como, por ejemplo: logotipo, colores, papeleria,
sefalética, rotulacion, publicidad, no obstante, en otros términos, solo una seccidn
de la identidad corporativa, tiene un significado mas amplio. (p.73,74). Asi mismo
De la fuente (2019) confirma que la identidad visual son recursos graficos que
representan a una organizacion; como el nombre de la marca, logotipo, tipografia 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
Vasquez (2017) donde muestra en resultados que si existe relacion entre identidad
visual y los componentes de la percepcioén. Mediante a los resultados obtenidos en
la correlacién de hipétesis donde se obtuvo una correlacion 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 carecerian
de una base solida. También tenemos a Aspillaga (2017) donde se concluyd que
existe relacion entre La Identidad Visual (logotipo, simbolo grafico y cromatica) y
las influencias internas (motivacion, percepcion 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 aceptd la hipdtesis de investigacion. Entonces se
puede deducir que la identidad visual es la cara de la marca y gracias a esto podra
crear un recordatorio del nombre, composicion, colores y tipografia para su facil
reconocimiento y construccion de la personalidad de la empresa en la mente del

publico objetivo.

El resultado especifico 2: Filosofia Corporativa y percepciéon se obtuvo como

resultado una correlacion 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 hipétesis nula y aceptada la hipétesis
de investigacion. De modo que, se determina una relacion positiva considerable
entre la filosofia corporativa de la empresa “La Canga Audiovisual S.A.C.” y la
percepcion de los consumidores en Independencia, Lima - 2021. En base a los
resultados obtenidos la filosofia corporativa es parte fundamental de una estrategia,
propésitos, objetivos e intenciones de la empresa. Estos permitiran 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 Fernandez (2019) donde obtuvo resultados
de 79% donde afirmaron si conocer la mision, y un 66 % la vision de la entidad,
mientras que un 22 % menciona no conocer la misién y el 34 % no conoce la vision,
esto alerta sobre un posible cambio en los resultados actuales si se formula
preguntas abierta al publico, menciono el investigador respecto a la percepcion de
la filosofia corporativa. Por otro lado, tenemos a Aspillaga (2017) quien cuenta con
nuestras variables, pero menciona de diferente manera nuestros indicadores donde
busca relacion entre la identidad cultural(identidad), con las influencias interna
(percepcion) donde obtuvo resultados positivos en la contratacion de hipétesis
especificas de o de 0,813 con un nivel de confianza al 99% (0,000). Por ende, existe
una relacion positiva considerable, aceptando relacion entre la identidad cultural y
las influencias internas en el comportamiento del cliente en el distrito de Surco, Lima
2017. Segun Capriotti (2013), define que la Identidad Corporativa son la
personalidad y caracteristicas de una empresa. Su historia, ética y filosofia 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, podria ser parte de La
Identidad Corporativa. (p. 140). De la fuente (2019) define que la filosofia
corporativa, viene determinada por la concepcién universal que la direccion de la
organizacion instituye para alcanzar los fines marcados. Hablamos de unos
principios primordiales, perdurables en la época y que marcan su diferencia con
relacion a otras organizaciones. Y el cual debe contestar a las siguientes preguntas
como ¢,Qué hacemos? ;Cdémo lo hacemos? ¢ Ddnde lo hacemos? (p. 36) También
tenemos al autor Schiffman y Kanuk (2010) determina a la percepcion como el

proceso por medio del cual un sujeto distingue, establece y descifra los estimulos
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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 como observamos al mundo. Dos personas
pueden estar relacionados a los mismos estimulos y supuestamente en diferentes
situaciones; por ende, en la manera en que ellos reconocen, seleccionan, organizan
e interpretan es un procedimiento bastante peculiar, que esta inspirado en
satisfacer las necesidades, valores y perspectivas de cada ser humano. (p. 154).
En conclusion, la filosofia 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 percepcion al cliente y ello optar por el servicio

y recomendar la marca.
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VI. CONCLUSIONES

Segun a los resultados obtenidos con respecto a nuestro objetivo general y

especificos, se pudo concluir en nuestra investigacion lo siguiente:

1. En la hipétesis general se puede afirmar un resultado positivo ya que nos
muestra que existe relacion entre nuestras variables identidad corporativa de la
empresa “La canga audiovisual S.A.C.” y la percepcion 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 hipétesis nula y aceptada
la hipdtesis de investigacion. 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 publico objetivo crea una
buena aceptacidn, cada parte expuesta es significativa para la empresa como su
historia, mision, vision, colores, valores y elementos graficos propios. Por otro lado,
la percepcién de los clientes hacia la empresa es buena y aceptable. Esto ayudara

a generar una relaciéon duradera con sus clientes.

2. En la hipdtesis especifica 1, se puede afirmar un resultado positivo entre la
identidad visual y nuestra variable la percepcion, mostrando como resultado que
existe relacion entre la identidad visual de la empresa “La canga audiovisual S.A.C.”
y la percepcion 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 hipdtesis nula y aceptada la hipotesis de investigacion. Por
consiguiente, se muestra que la identidad visual es importante para poder tener una
buena percepcidon de nuestro publico, ya que esta es la cara de la empresa, por
medio de ella se podra crear un recordatorio del nombre, composicién, colores y
tipografia para su facil reconocimiento y construccion de la personalidad de la
empresa. La identidad visual empleada dentro del manual corporativo realizado
contribuyd para dar a conocer la empresa y ser aceptada por su publico objetivo,
ya que en ella se mostro de manera correcta los colores, formas, tipografia, etc,

utilizadas.
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3. Y por ultimo se tiene la hipotesis especifica 2, donde se afirma que la filosofia
corporativa tuvo un resultado positivo con la variable percepcion, mostrando que si
existe relacion entre la filosofia corporativa de la empresa “La canga audiovisual
S.A.C.” y la percepcion 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 hipétesis nula y aceptada la hipétesis de
investigacion. Por lo tanto, la filosofia corporativa es la estrategia, propdsitos,
objetivo e intenciones de la empresa. Y estos permitiran que nuestros clientes
conozcan quienes son y adonde quieren llegar como empresa. Segun a nuestros
resultados obtenidos fueron favorables y los clientes pudieron identificar la filosofia
de la empresa generando una confianza en los servicios que ofrece, en su
profesionalismo y sobre todo como transmite una buena percepcion al cliente y con

ello optar por el servicio y recomendacién de la marca.
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VIl. RECOMENDACIONES

En la presente investigacion se presentara 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 caracteristicas que posee la empresa para
hacerse conocido, y también proyectar estrategias de ventas o servicios. Asi
también informar sobre la composicidén y utilizacion de un nombre correcto que
defina lo que es y lo que ofrece a su publico a través de su tipografia, colores

utilizados e informacion relevante de su uso.

Se debe tener en cuenta la utilizacidon de elementos graficos llamativos y
creativos para mostrar la personalidad de la empresa y asi el publico 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 0 piensa

nuestro publico objetivo y asi poder mejorar como empresa.

Y finalmente se recomienda a futuros investigadores tener en cuenta en sus
antecedentes las variables de su investigacién para el facil desarrollo y utilizacién
en sus discusiones. También se debe obtener libros que no solo tengan sus
variables y dimensiones si no también indicadores para poder tener una informacion
completa que facilite el desarrollo del trabajo de investigacién. De igual manera para
la realizacion de la encuesta ya sea presencial o virtual se debe utilizar palabras
sencillas y preguntas directas que nos ayuden a obtener la informacién que

estamos buscando.
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Anexo N° 1 Matriz de Operacionalizacion

IDENTIDAD CORPORATIVA

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
isensoriales como el sonido,
olor, tacto y sabor. Todos
esos aspectos hacen que la
empresa sea conocida por
su publico. Como la
dentidad visual y la filosofia
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,
tipografia y colores)
que diferencia,
diferencia, comunica y
hace reconocible a la

organizacion.

(De la Fuente ,2019,

LOGOTIPO

(De la Fuente ,2019, p.36)

¢El logotipo de la empresa es
claro y concuerda con lo que
ofrece?

COLORES CORPORATIVOS

(De la Fuente ,2019, p.36)

¢Los colores corporativos
transmiten la personalidad
de la empresa?

¢Es legible el tipo de letra

Es uno de los
principios
fundamentales,
perdurables en el
tiempo y que marcan
su diferencia con las

demas personas.

(De la Fuente ,2019,
p.36)

p.17) FUENTES TIPOGRAFICAS
empleado para el nombre la
(De la Fuente ,2019, p.36) empresa?
MISION
FILOSOFIA (De la Fuente ,2019, p.36) ¢La mision de la empresa se
CORPORATIVA ve reflejado en las piezas

graficas?

VISION

(De la Fuente ,2019, p.36)

¢La vision de la empresa se
ve reflejada en las piezas
graficas?

VALORES

(De la Fuente ,2019, p.36)

¢Los valores de la empresa
se ve reflejado en las piezas
graficas?

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.




V4

PERCEPCION

Se puede entender
COMO UN proceso
de captacion y
evaluacion de
estimulos
procedentes del
exterior,
seleccionados y
organizados, y que
permite comprender
el mundo que nos
rodea. Esta se
compone en la
Fases de la
percepcion y Los
Factores internos.

(Ruiz de la Maya,
Grande, 2013, p.30).

Mediante la
percepcion
podemos ver e
interpretar y captar
todo lo que nos
rodea y esta
expuesta ante

nuestra vista.

Fases de la percepcion

Las personas no perciben
los estimulos de forma
casual, sino que hay un
proceso secuencial que

abarca desde la exposicion
a los mismos hasta su
asimilacion y retencion.

(Ruiz de la Maya, Grande
(2013, p.31).

Exposicion selectiva
(Ruiz de la Maya,

Factores internos

Se refiere a la propia
personalidad, motivacion y
aprendizaje anterior. Por la
que cada uno de nosotros

percibe de manera

parcialmente diferente.

Ruiz de la Maya, Grande
2013, p.32).

Grande (2013, p.31) ¢Segun sus preferencias 7
contrataria los servicios ofrecidos
por la empresa?
Atenciény
Comprension 8
selectiva ¢La marca capté su atencion por
(Ruiz de la Maya, medio de sus elementos graficos
Grande (2013, p.31) (color, letra, imagenes,
composicion, etc.)?
Retencion selectiva
(Ruiz de la Maya, 5
Grande (2013, p.31) Considerando los elementos
graficos ¢La marca es recordable?
Personalidad ¢Los servicios que ofrece la
(Ruiz de la Maya, empresa se relaciona con sus 10
Grande (2013, p.31) necesidades y estilo de vida?
Motivacion
(Ruiz de la Maya,
Grande (2013, p.32) ¢Los elementos graficos generaron | 11
en usted una motivacion en
adquirir sus servicios?
Aprendizaje
(Ruiz de la Maya,
12

Grande (2013, p.32)

¢ Si usted optaria por los servicios
de la empresa, lo recomendaria a
amigos o familiares?

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.




Anexo N° 2 Matriz de consistencia

HIPOTESIS GENERAL

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL

VARIABLE DIMENSIONES
DENTOAD i raic (nombre, ogotno
S tipo rafl'ag colores) ue.difgrenzzié
Abarca desde el peg y E ’

nombre de la empresa
hasta la imagen que
ha elegido para
mostrarse al mundo.
Como la identidad
visual y la filosofia
corporativa. (De la
Fuente ,2019, p. 9)

diferencia, comunica y hace
reconocible a la organizacion.
(De la Fuente ,2019, p.17)

FILOSOFIA CORPORATIVA
Es uno de los principios
fundamentales, perdurables en el
tiempo y que marcan su diferencia
con las demas personas.

(De la Fuente ,2019, p.36)

PROBLEMAS
ESPECIFICOS

OBJETIVOS HIPOTESIS
ESPECIFICOS ESPECIFICAS

PERCEPCION
Es un proceso de
captacion y
evaluacion de
estimulos
procedentes del
exterior, que permite
comprender el

mundo que nos
rodea. Esta se
compone en la
Fases de la
percepcion 'y Los
Factores internos.

(Ruiz de la Maya,
Grande, 2013, p.30).

FASES DE LA PERCEPCION
Las personas no perciben los
estimulos de forma casual, sino que
hay un proceso secuencial que abarca
desde la exposicion a los mismos
hasta su asimilacion y retencion.
(Ruiz de la Maya, Grande (2013,
p.31).

FACTORES INTERNOS
Se refiere a la propia personalidad,
motivacién y aprendizaje anterior. Por
a que cada uno de nosotros percibe de
manera parcialmente diferente.

(Ruiz de la Maya, Grande 2013,
p.32).).

INDICADORES

METODOL
OGIA

NOMINAL
Escala de
Likert:

5: Totalmente
de acuerdo.
4: De acuerdo.
3: Nide
acuerdo ni en
desacuerdo
2: En

desacuerdo.

1: Totalmente

en

desacuerdo




Anexo N° 3: Instrumento de recoleccion de datos

-
ﬁl UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ENCUESTA CAN

Objetivo: Se mostrara la presente encuesta para reunir informacion sobre la identidad G A
corporativa de la canga audiovisual 5.4.C. v la percepcion de los consumidores, con una lista de
12 preguntas. Marca con un aspalX) la que considera adecuada.

£
5 4 3 2 1
Totalmente de De Mi de acuerdo ni en En Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo
PREGUNTAS 5(4|3|2|1

1. ;iEl logofipo de la empresa es claro y concuerda con lo gque ofrece?

2. iLos colores corporativos transmiten la personalidad de la empresa?

3. iEz legible el fipo de letra empleado para el nombre la empresa?

4. ;La mision de |la empresa se ve reflejado en las piezas graficas?

5. ila vision de la empresa se ve reflejada en las piezas graficas?

6. ; Los valores de la empresa se ve reflejado en las piezas graficas?

7. i Sequn sus preferencias contrataria los servicios ofrecidos por la empresa?

8. iLa marca capto su atencion por medio de sus elementos graficos (color, lefra,
imagenes, composicion, efc.)?

9. Considerando los elementos graficos ; La marca es recordable?

10. ;i Los servicios que ofrece la empresa se relaciona con sus necesidades v estilo
de vida?

11. ;i Los elementos graficos generaron en usted una motivacion en adquirir sus
SEMVIcios?

12. ;i5i usted optaria por los senvicios de la empresa, lo recomendaria a amigos o
familiares¥

GRACIAS

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAlpQLSd5Ejs754K7yMKfWvtQljlQ4mYuzRnM68FDOF22EBOa19zHhA /v
iewform



Anexo N° 4: Determinacion del tamano de muestra

FORMULA:

N - Z2+p(q)

e?(N -1) +Z%- p(q)

Donde:

N= Total de poblacion = 100

Z= Nivel de confianza = 1.96 2 (95% de seguridad)
p= Proporcion esperada (de 0.5)

g= Porcentaje de no aceptacion =1 —p

e= Margen de error (5%)

100 * 1.962 % 0.5(0.5)

n =
0.05%(100 - 1) + 1.962 * 0.5(0.5)

100 = 3.8416 x 0.25

0.0025 (99) + 3.8416 = 0.25

96.04

1.20



Anexo N° 5: Prueba binomial

Tabla N°2: Juicio de expertos

Prueba binomial
Categori N Prop. Prop. de prueba Significacion
a observada exacta (bilateral)
Miguel Grupo 1 .
Antonio |~ Si 10 91 50 012
Cornejo | PO No 1 09
Ph. D
Total 11 1,00
j\”a” Grupo 1 | g; 10 91 50 012
paza Grupo 2
Dr. P No 1 09
Total 1 1,00
GITE CEDL g 10 91 50 012
Martel G 5
Mag. rupe No 1 09
Total 11 1,00
Magaly | Grupol | g 10 91 50 012
Laban G 5
Dr. rupo No 1 09
Total 11 1,00

Fuente: Programa estadistico SPSS 25

Anexo N° 6: Alfa de Cron Bach

Tabla N°4: Confiabilidad del instrumento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,952

Fuente: Programa estadistico SPSS 25




Anexo N° 7: Confiabilidad

Tabla N°3: Tabla interpretativa de confiabilidad

COEFICIENTE RELACION
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: Elaboracion propia.

Anexo N° 8: Nivel correlacion de Pearson

Tabla N°5: Nivel de correlacidon de Pearson

NIVEL DE CORRELACION ESCALA DE
PEARSON

Tipo de correlacion Valor
Correlacion negativa muy fuerte -0.90
Correlacion negativa considerable -0.75
Correlacion negativa media -0.50
Correlacion negativa débil -0.25
Correlaciéon negativa muy fuerte -0.10
No existe correlacién alguna entre las 0.00
variables

Correlacion positiva muy débil +0.10
Correlacion positiva débil +0.25
Correlacion positiva media +0.50
Correlacion positiva considerable +0.75
Correlacion positiva muy fuerte +0.90
Correlacion positiva perfecta +1.00

Fuente: Hernandez, et al. (2014, p. 305).




Anexo N° 9: Prueba de normalidad y nivel correlacion de Pearson

N: Tamano de la muestra

Kolmogorov-Smirnov (N > 50)
Shapiro Wilk (N < 50)

Tabla N°6: Prueba de normalidad

Prueba de normalidad
Kolmogorov-Smirnov?2 Shapiro-Wilk
Estadist gl Sig. Estadist gl Sig.

icO ico
IdentidadCorporativ 173 80 ,000 ,894 80 ,000
aVv1
PercepciénV2 ,150 80 ,000 ,891 80 ,000
IdentidadVisualD1 ,185 80 ,000 ,867 80 ,000
V1
FilosofiaCorporativ ,218 80 ,000 ,859 80 ,000
aD2V1
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Programa estadistico SPSS 25.



Anexo N° 10: Validacion de Instrumento (4 expertos)

UCv

URIVERSIDAD
CESAR VALLEID

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: MARTEL FIGUEROA, ANA MARIA
Titule yo Grado: MAGISTER EN DOCENCIA UNIVERSITARIA Y GESTION EDUCATIVA
Ph.D... () Doctor.... [ ) Magister... (x ) Licenciado... { ) | Ofros. Especifigue

Universidad que labora: Universidad César Vallejo
Fecha: 16 / 09/ 201

TITULO DE LA INVESTIGACION

ldentidad corporativa de la empresa “La canga audiovisual 5.4.C." y la percepcidn de los
consumidores de Independencia, Lima - 2021

Mediante |a tabla para evaluacion de experios, usled tiena la facultad da evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” enlas columnas de Sl o NO. Asimismo, ke exhorlamos en [a comeccion de los items indicando
sus observacionas ylo sugarancias, con la finalidad de mejorar |a coharencia de las preguntas sobre clima

organizacional.
APRECIA
iTEMS PREGUNTAS 3l NO OBSERVACIONES
1 £ El instruments de recoleccetn de datos tiene redscidn con el
titulo de la investigacion? X
2 i En el instrumento de recoleccidn de datos se mencionan las
variables de imestigacidn? X
3 LEl instrumento de recoleccién de datos. facilitars el logro de
kg objetivos de la investigacion? X
4 LEl instrumnanto de recoleccidn de datos se relackons con las
variables de estudio? X
5 iLa redaccion de las preguntas es con sentdo coherents? X
;. Cada una de las preguntas del instrumenio de medicidn, se
[ redacionan con cada uno de los elementos. de los indicadores? | w
T AEl diseno del instrumeanto de medicdn faclitara el analisis y
procesamiento de datos? X
8 £ D&l instruments de medickdn, los detos serdn obljetivos? x
] Dl insturments de medicidn, usted afadirla alguns ¥

pregunta’?

10 iEl instrumanta de medicidn serd accesible a la poblacin X
sujeto de estudio?
LEl instrumenio de medickdn es claro, precisa, y sencillo para

11 quie contestan y de esta maners obtener los datos requendas? X

TotaL| 0| 1

SUGERENCIAS:

Firma del experio y
MN® de documento |

Al ttoge Motal Fiesenol
Ops T ﬁl}{n[ﬂ":-fff



UCv

URIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEID

Apellidos y nombres del experto: Dr. JUAN APAZA QUISPE

Titulo ylo Grado:
Ph.D..{ ) Doctor (X ) Magister... [ ) Licenciado...{ ) Ofiros. Especifique

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Morte
Fecha: 08 /09 /2021

TITULO DE LA INVESTIGACION

IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA EMPRESA LA CANGA AUDIOVISUAL S.A.C ¥ LA PERCEPCION DE
LOS CONSUMIDORES DE INDEPENDEMNCLA, LiMA-2021

Mediante |a tabla para evaluacion de experios, usled tiena la facultad de evaluar cada una de las pregunias
marcando con “x” en las columnas de Sl o MO, Asimismo, le exhortamos en la correccidn de los ilems indicando
sUs observaciones yo sugerancias, con la hnalidad de mejorar la coherenca de las preguntas sobre clima
arganizaciaonal.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS 31 | NO OBSERVACIONES
1 LEl instrurments de recoleccidn de datos tiene relacidn con el | X
titubo de ba investigacion?
2 £En &l instrumento de recodeccidn de detos se mencionan las | X
variables de invesbigacion?
3 £ El instrurmente de recoleccitn de datos, facilitara el logro de | %
lkos objetivos de la investigacion?
i £El instruments de recoleccidn de datos se relaciona con las | %
varables de estudio?
5 iLa redaccidn de las preguntas es con sentido coherente? W
¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se | X
[ relacionan con cada uno de los elementos de los indicadones ?
T ;El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y | X
procasamiento de datos?
i ;D& instrumento de medicidn, los daios serdn objeivos?
] ;D& instrumenty de medicidn, uwsted afadida alguna ¥
pregurnta?
10 ;El instrumento de mediciin serd accesible a la poblacidn | ¥
sujeto de estudio?
£ El instruments de medicidn es claro, preciso, y sencillo para | %
11 qgue contesien y de esta manera obtener os datos requeridos ?

TOTAL | 10 1
SUGEREMNCIAS:

/

Firma del experto: Dr.Juan Apaza Quispe



UCv

UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

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

Titulo ylo Grado:
Ph.D...{ X ) Doctor() Magister... { ) | Licenciado...{ ) Oiros. Espesifique

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha: 24 /08 /2021

TITULO DE LA INVESTIGACION

IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA EMPRESA LA CANGA AUDIOVISUAL 5.A.C. Y LA PERCEPCION DE
LOS CONSUMIDORES DE INDEPENDENCLA, LIMA-2021

Mediante |a tabla pama evaluacian de experios, usted bena la facultad de avaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o MO, Asimismo, le exhortamos en la cormeccion de los items indicanda
sus obsarvaciones ylo sugerencias, con la finalidad dée mejorar la coharenda de las preguntas sobre clima
arganizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl NO OBSERVACIONES
1 LEl instrurmients de recoleccion de datos tiene relacidn con el | X
tibulo de ks imeestigacion?
2 LEn &l instrurmento de recodeccién de datos se mencionan las | X
variables de investigacion?
3 LEl instrurnients de recoleccitn de datos. faciltara el logro de | X
los objetivos de la imestigacion?
i LEl instrurments de recoleccidn de datos se relaciona con las | X
varables de estudio?
5 iLa redaccidn de las preguntas es con sentido coherenta? u
i Cada una de las preguntas del instrumento de medicidn, se | X
[ relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
T LEl diseno del instrumento de medicidn facilitara el analisis y | X%
procesamiento de datos?
8 £ Dl instrurnento de medicidn, o datos serdn objetivos? x
] ;Del  instruments de medicdn, usted anadifda alguna W
pregunta’?
10 LEl instrumento de mediciin serd accesible a la poblacidn | X
sujeto de estudio?
LEl instrurmients de medicion es caro, preciso, v sencillo para | X
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requendos?

TOTAL | 10 1
SUGERENCIAS:

Firma del experto:



ucv

LINIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CHLAR WaLLEM
Apelidos v nombres del experto: Magaly Patricia Laban Salguero
Titula yio Grada:

Ph.D...{ ] Docior... (X § Magister...{ )} Licenciado...{ | Obros. espectique

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Morte
Fecha: ££ / O7 /21

TiTULO DE LA INVESTIGACION

IDEXTIDAD CORPORATIVA DE LA EMPRESA LA CANGA AUDIOMISUAL S A.C. Y LA PERCEPCION DE LOS
CONSUMIDORES DE INDEPENDEMCILA, LIMA-2021

Madiante la tabla para evaleacidn de exparios, usied tiene ka facultad de evaluar cada una de |as preguntas
marcanda con “x° en kas columnas de Sl o NO. Asimismo, be exhortamos en la comeccidn de los ilems indicando
sus obServasonses yio sugerencias, con la finakidad de mejorar la coherancia de las pregunlas sobre clima
onganzacional.

APFRECIA
TEMS PREGUNTAS NO  OBSERVACIONES
1 L Bl insrumenio de recoleccidn de dalos iene relacién con el
il de la imvesligacon?
2 AEn &l nstrumento de ecoleccitn de dalos se mencioran s
varables de imvesligacdn?
3 LB instrumenio de recolecodn de dalos, faciilars = logro de
Ios objslivos de la investigacian?
4 AE instrumanio d= recoleccidn d= dalos == relaciona con las
varables de estudio?
] i La redaccitn de las pregunias es con senlido coherenie?

4Cada una de las pregunias del insinumenio de medicidn, se
& redacionan con cada uno de los slementos de los indicadores™

T LB disefio del instrumenio de medician fadlitara ef andlss y
procesamienio de datos?

& £ Ol irstrumesnta de medicidn, los datos serdn objetivos?

HA X XX (X KX e

8 (0 insiumenic de medicien, usted afadiria alguna
pregunta’® ")<
1@ LB imtumenio de medicidn s=rd accesible a la poblacidn
sujelo de esbudio?
LB instrumenio de medicitn es clam, preciza, y sendlle para
19 gue confesten y de esia manem obiener los datos requeridos?
TOTAL
SUGEREMCIAS:

Firma del expario: % f{k



Anexo N° 11: Vista de datos SPSS

18 Datos de variables y indicadores.sav [ConjunteDatos1] - [BM SPSS Statistics Editor de datos - X

Archivo  Editar  Wer Datos Transformar  Analizar  Graficos Utilidades Ampliaciones Ventana  Ayuda

e w Bi-cHE A BE 19

Visible: 18 de 18 variables

% tipografia & colores & fuentes % misidn & visién & valores & exposicid & atencidn & retencién & personali & motivacio s aprendiza Identidad Percepcid| Identidad FilosofiaC
n dad n je & Carporatiy nv2 | @ VisualD1 &, orporativa| & FasesdePercepc...| & Factore... var var
aVi1 Nl D2v1
1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 30 30 15 15 15 15 =
2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 30 30 15 15 15 15
3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 30 30 15 15 15 15
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 30 30 15 15 15 15
5 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 24 24 12 12 12 12
6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 30 30 18 15 15 15
7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 30 30 15 15 15 15
8 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 29 29 14 15 15 14
9 3 4 4 3 3 3 2 4 2 3 3 3 20 17 " 9 i 9
10 2 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 19 20 9 10 1 9
" 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 30 30 15 15 15 15
12 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 24 22 12 12 11 11
13 2 4 2 5 4 4 4 3 3 3 4 4 21 pal 8 13 10 11
14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 24 2 12 12 12 12
15 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 28 28 15 13 13 15
16 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 30 30 15 15 15 15
17 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 30 30 15 15 15 15
18 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 27 25 15 12 12 13
19 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 30 28 15 15 13 15
20 3 3 4 3 3 4 3 3 3 2 3 3 20 17 10 10 9 8
21 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 25 27 13 12 15 12
22 5 5 3 4 5 4 3 4 5 4 5 3 26 24 13 13 12 12
23 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 24 24 12 12 12 12
24 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 30 30 15 15 15 15
25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 30 30 15 15 15 15
26 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 30 30 15 15 15 15
27 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 30 30 15 15 15 15
28 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 30 30 15 15 15 15
29 4 4 3 4 4 4 4 5 5 4 4 5 23 27 1" 12 14 13
30 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 26 25 13 13 13 12
K}l 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 30 30 15 15 15 15
32 5 4 3 4 4 5 5 5 3 4 3 5 25 25 12 13 13 12
33 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 24 27 12 12 12 15
4 4 5 4 4 4 3 3 5 5 4 4 4 24 25 13 11 13 12
35 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 26 26 14 12 13 13 | |
£ A 2 4 4 LA 4 4 4 LA LA 22 25 9 1 11 14 =]
[T [¥

Vista de datos Vista de variables

1BM SPSS Statistics Processor esta listo Unicode:ON




'tr\ Datos de variables y indicadores.sav [ ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - x
Archive  Editar Ver Datos Transformar  Analizar  Grdficos  Ulilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
SEE M e BLEE A BE 019
MNombre Tipo Anchura | Decimales: Etiqueta Valores Perdidos | Columnas| Alineacidn Medida Rol

1 tipografia Numérico 1 0 1. ¢Ellogotipo . {1, Totalme . Ninguno 8 Derecha & Nominal “w Entrada =
2 colores Numérico 1 0 2 ¢los colores {1, Totalme . Ninguno 8 Derecha & Nominal “ Entrada
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Anexo N° 12: Brief

1.

2,

BRIEF

“La Canga Audiovisual S.A.C.”

Rubro de la empresa
Esta empresa ha venido dedicandose al rubro audiovisual, filmaciones de eventos
corporativos, bodas, quince afios, etc. Ahora que se han reinventado ofrecen los
servicios de producciones audiovisuales, streaming, fotografia publicitaria,
community manager entre otros a empresas y negocios que estan surgiendo o

buscan tener una diferenciacion en sus contenidos digitales.

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 anos, pero
de una forma informal y poco profesional al dar a conocer sus servicios.
Durante estos ultimos afios por consecuencia del COVID estuvieron dedicandose
a otras cosas por las restricciones de eventos sociales y emergencia en el pais.
Pero tomaron la decision reinventarse e innovar todos sus servicios y buscar

nuevas oportunidades de servicios, como también la formalizacion de la empresa.

Misién, visidon y valores
Mision
Somos una empresa creativa especializada en producciones audiovisuales,
creaciones de contenidos en redes sociales, animaciones 2D, disefos, etc.
Conscientes de la importancia de la imagen que toda marca necesita tener en
sus redes y plataformas digitales.
Vision
Producir contenidos audiovisuales de alta calidad a nivel nacional para pequefas
y microempresas socialmente responsables, que buscan dar a conocer sus
servicios o productos. Usando equipos modernos en la produccién y ser
reconocidos por contribuir al progreso de pequefias 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.



4. Matriz FODA

o 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 pequefias y medianas empresas. Logrando
un nicho bien grande en este sector de Lima.

o Debilidades: La pandemia nos limita en tener trabajos corporativos o con
aglomeracion 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.

e Amenazas: Aparecer mas empresas dedicadas a lo mismo o un rebrote del

virus en esta parte de Lima y ocasione la cuarentena absoluta.

5. Publico Objetivo
Su target esta conformado por personas de ambos sexos de 25 a 50
afnos de edad.
e Caracteristicas Demograficas:
Género: Masculino y Femenino.
Edad: 25 a 50 afios
Nivel Socioeconémico: A - B
¢ Caracteristicas Psicograficas:
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 jovenes/adultos ya establecidos financieramente, con ganas de

superar y alcanzar nuevas metas.

6. Objetivo General

El objetivo principal es la identificacion de todos los negocios nuevos que
hayan surgido o se hayan reinventado estos ultimos afios 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. Exposicion
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 tendra 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 sera algo que
nos ayudara a tener prestigio rapidamente y el nivel de los trabajos finales.
10. Mensaje
Hacer ver a las pequefias empresas un posicionamiento en el mercado por
medio de nuestro trabajo. Donde se vea de manera implicita que si se
invierte 0 se trabaja de manera adecuada los contenidos en las redes

sociales puedas captar un mayor publico y diferenciarte en el mercado.

Diseio del Imagotipo
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Anexo N °13: Piezas gréficas

e BOCETO1

e BOCETO 2




e BOCETO 3

e BOCETO 4 (ELEGIDO)
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e PROPUESTA EN FONDOS DE IMAGEN O FOTOGRAFIA
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PROPUESTA DE BRANDING DE LOGO EN LA OFICINA DE LA EMPRESA
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e PROPUESTA DE PORTADA EN FACEBOOK

0 Q, Busca en Facebook {2 EP & 5 @ Esmeralda 832 @ & w

Administrar pagina

@ La Canga Audiovisual -
Q Pagina

@ &« 0 0O

&

Ultimas noticias

[ —
@ 5 nuevos

Actualizaciones

® Muevas actualizaciones

Bandeja de entrada '

® 1 mensaje nuevo

Aplicaciones empresariales

La Canga Audiovisual

Administrar ofertas de empleo v o) @LaCangaAudiovisual - Fotografia y videografia #" Editar WhatsApp

Notificaciones

Inicio Grupos Eventos Opiniones Ver mas = Q ose e - .
¢



POST EN REDES SOCIALES

LOS MEJORES
MOMENTOS DE Mi VIDA,

Cae caplo

FELIZ DiA MAMA




DISENO
grafico

PIEZAS GRAFICAS - CONTENIDO EN REDES : MERCHANDISING

¢(ES IMPORTANTE EL DISENO GR 0?

Conseguir un buen disefio grafico, te permitira captar la atencién
de un mayor numero de clientes.
En lo primero que se fijaran sera en la imagen de tu empresa, que
viene representada por la marca. Por esta razon, se recomienda
destacar frente a la competencia.

f@JR.ARAVICUS #201, URB. TAHUANTINSUYO - INDEPENDENCIA (%) 989527559 / 934640189

POST PARA REDES SOCIALES
(SERVICIOS QUE OFRECE)

FOTOGRAFIA
publicitaria

SESIONES - DIGITALES - CORPORATIVOS - PRODUCTOS

:ES IMPORTANTE LA FOTOGRAFIA PUBLCITARIA? ®

Una fotografia profesional puede contar la historia de una empresa,
despertar emociones y al mismo tiempo empujar al consumidor a
comprar el producto o servicio. En otras palabras, tener fotos

comerciales de buena o muy buena calidad es esencial.

f@ JR. ARAVICUS #201, URB. TAHUANTINSUYO - INDEPENDENCIA @ 989527559 / 934640189



PRODUCCION COMMUNITY
audiovisual manager

ANIMACION DIGITAL - POST-PRODUCCION ° STREAMING MANEJO DE REDES - MARKETING DIGITAL - SOCIAL MEDIA - ANALYTIC

:ES IMPORTANTE LA PRODUCION AUDIOVISU. ¢ES IMPORTANTE UN COMMUNITY MANAGER?

Si, contribuye a que tengas tu propia voz, tu propia personalidad. Crea y mantiene relaciones estables y duraderas con los clientes y
Contribuye a que te separes del resto y tu marca tenga un lugar fans. Al ser el punto de contacto con los clientes actuales, conoce
especial en la mente del publico. sus necesidades, atiende sus inquietudes y reclamos y, en
Se divide en 3 fases, Planificacion (Pre-Produccion), Ejecucion consecuencia, sabe cémo fidelizarlos. De este modo, ayuda a

(Produccién), Montaje y Edicién (Post-Produccion). mejorar la reputacién e imagen de una empresa.

Laudievisual

{®JR. ARAVICUS #201, URB. TAHUANTINSUYO - INDEPENDENCIA | @989527559[ 934640189 {® JR. ARAVICUS #201, URB. TAHUANTINSUYO - INDEPENDENCIA @ 989527559 / 934640189



MERCHANDISING

TAZAS PARA EL CLIENTE

TAZAS PARA LA OFICINA




CUBRE BOCA
AGENDA

PAD PARA MOUSE
PARLANTES




FOTOCHECK MOCHILA FOTOGRAFICA




UNIFORME




PACKAGING




PAPELERIA

« Hojas membretadas

e Sobres
6000 e Tarjetas
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+51989 527 559 Gmail: Jr. Aravicus #201
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INTRODUCCION,

Este manual de identidad corporativa contiene las guias y normas para el
uso correcto de la marca “La Canga Audiovisual” en los distintos espacios
fisicos, impresos y plataformas digitales.

El objetivo del manual es estandarizar la imagen, su reproducibilidad vy
versatilidad para que de este modo pueda aplicarse a cualquier medio de
DIFUSION.

Se detallan temas de composiciones, formas y color del imagotipo, variantes
de la marcay estilos tipograficos, creando una unidad en los criterios y usos
internos de la papeleria y en los distintos canales de comunicacién internay
externa.

El manual de marca debe ser por tanto una herramienta para el uso de todos
los miembros administrativos de “La Canga Audiovisual”, para el director de
marca o el personal encargado del drea de comunicaciones como también,
para los profesionales encargados de crear y disefar todo el contenido
promocional de la empresa, con el fin de que la produccion cumpla con altos
niveles de calidad y exigentes del mercado, respetando los lineamientos de
la identidad corporativa.

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

CAN
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Proyecto realizado por Esmeralda Saboya




MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

INDICE

e LAMARCA /pag.4 e USOS INCORRECTOS / pag. 18
e FILOSOFIA'Y CULTURA CORPORATIVA / pag. 5 e APLICACIONES / pag. 19
e CONCEPTO Y COMPOSICION / pag. 6
e REJILLA MODULAR / pag. 7 e PAPELERIA / pag. 19
e REJILLA MODULAR ( ejemplo) / pag. 8 e HOJA MEMBRETADA / pag. 20
e JUSTIFICACION DEL ESPACIO / pag. 9 e TARJETAS DE PRESENTACION / pag. 21
e AREA DE PROTECCION / pag. 10 e FOLDER CORPORATIVO / pag. 22
e VARIANTES DE LA MARCA / pag. 11 e SOBRES / pag. 23

e MARCA RESPONSIVE / pag. 12 e MERCHANDISING / pag. 25-26
) ) e PACKAGING/ pag. 27
e TIPOGRAFIA /pég. 13 e UNIFORME / pag. 29
e COLORES/ pag. 14 e REDES SOCIALES / pag. 30
e FACEBOOK / pag. 30
e COLORES PRINCIPALES / pag. 14 o INSTAGRAM / pag. 30
e COLORES SECUNDARIOS / pag. 14 e YOUTUBE / pag. 30
e POSITIVO Y NEGATIVO A COLOR / pag. 15 e POST EN REDES / pag. 31
e ESCALA DE GRISES Y ALTO CONTRASTE / pag. 16 / pag.
e SOBRE FONDOS CORPORATIVOS / pag. 17 e CONTACTOS / pag. 32

Proyecto realizado por Esmeralda Saboya Pag. 3



/LAMARCA

LA MARCA

La empresa “La Canga Audiovisual S.A.C" nace con la iniciativa de dos hermanos
emprendedores, con conocimientos en el ambito del mundo audiovisual y una
experiencia de mas de 8 afos, que decidieron formalizar la marca durante la
crisis mundial del COVID-19 en el 2020.

Pero estos ultimos aios por consecuencia del COVID estuvieron a punto de dedi-
carse a otras cosas pero tomaron la decisidn de adaptarse e innovar todos sus
servicios; como también en ser una empresa formal.

El nombre de la empresa es propuesta por los duehos. La canga, es un juego anti-
guo que se practico mucho en el tiempo de la esclavitud en Lima. Y cada vez que
escuchan el sonido de la claqueta durante las grabaciones les trae a sus mentes el
mismo sonido del golpe de este juego y recordar la mejor etapa de su infancia.

‘Al trabajar en este rubro nos hace sentir lo mismo que sentiamos cuando jugabamos
canga, porque hunca nos cansamos ni aburrimos en todo lo que hacemos.”

- LA EMPRESA -
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“Alta produccion y creatividad ”




MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA /LA MARCA /FILOSOFIAY CULTURA CORPORATIVA

F SN
A\lSlOI\J

Somos una empresa creativa especializada en producciones audiovisuales, creaciones de contenidos
en redes sociales, animaciones 2D, disefios, etc. Conscientes de la importancia de la imagen que toda
marca necesita tener en sus redes y plataformas digitales.

24
v n
VISION -

Producir contenidos audiovisuales de alta calidad a nivel nacional para pequefias y microempresas
% socialmente responsables, que buscan dar a conocer sus servicios o productos. Usando equipos
% modernos en la produccion y ser reconocidos por contribuir al progreso de empresas pequeias.

r
/
\ ALOI{'E$J

En“La Canga Audiovisual” creemos en laimportancia de los valores para el desarrollo de nuestras acti-
vidades. 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.

Proyecto realizado por Esmeralda Saboya Pag.5



/LA MARCA / CONCEPTO Y COMPOSICION “Isotipo”

, /Z/Qj =
CONCEPTO Y COMPOSICION —ae

claqueta para

rodajes
L, visor de camara

DSLR

Para la elaboracion de la imagen corporativa se tuvo en cuenta los servicios que

ofrece la empresa. Dentro de sus servicios esta la postproduccion, la fotografia, lo
audiovisual (video + sonido), animacion 2D como los principales.

“Logotipo”

Teniendo en cuenta las herramientas y equipos profesionales con los que se realizan

los trabajos; se usaron los siguientes elementos para la composicion de la marca. L

COMPOSICION DEL ISOTIPO: ‘ A N

- visor de video: representa el aspecto filmico y visual de la marca

- claqueta: representa el trabajo durante los rodajes y produccién G A

- parlante KRK: representa el lado sonoro y la importante que tiene para nosotros
nombre de la marca compuesto por letras

“Tagline”

1
l_oudiovisual

isotipo + logotipo + tagline = IMAGOTIPO

Pig. 6




/LAMARCA /REJILLAMODULAR

REJILLA MODULAR

Elisotipo esta compuesto por letras y figuras lineales de equipos audiovisuales, el
cual fue elaborado en base a una reticula modular. El imagotipo se inscribe y
construye sobre una superficie modular proporcional al valor X, se establece
como unidad de medida de esta manera para aseguramos la correcta proporcion
de la marca.

b |
._oudiovisuol ]2-5*

IMAGOTIPO: es la fusién o trabajo juntos de logotipo Tagline
mas isotipo. Es la representacion grafica de una marca
através de una o varias palabras junto a unicono.

CAN
G E isotipo + logotipo + tagline = IMAGOTIPO

avdiovisual




/LA MARCA /REJILLA MODULAR

1.4m

REJILLA MODULAR

EJEMPLO: Aplicadaen la pared de la empresa




/LAMARCA / JUSTIFICACION DEL ESPACIO ESPACIO ENTREEL ISOTIPO Y
EL NOMBRE

JUSTIFICACION DEL ESPACIO

* ESPACIO ENTRE EL ISOTIPO Y EL NOMBRE

Lajustificacién del espacio entre el isotipo y el nombre, tiene una distancia de dos letras
“a” del estilo tipografico “move” en tamafio 12 en sentido vertical y horizontal. Ajusta-
do al lado izquierdo para tener un balance equilibrado con el nombre de la marca.

* ESPACIO ENTRE EL IMAGOTIPO Y EL TAGLINE ESPACIO ENTREEL IMAGOTIPO
Y EL TAGLINE

El espacio entre el nombre de lamarcay el tagline es de lamisma forma, se separan con

la palabra “aud y au” del estilo tipografico “move” en tamafo 12 en sentido horizontal.

La palabra del tagline esta centrado en la parte inferior del imagotipo.




/LAMARCA / AREA DE PROTECCION

AREA DE PROTECCION

Se ha establecido un area de proteccién en torno al isotipo e imagotipo. Esta area
debera estar exenta de elementos graficos que interfieran en la percepcidny lectura de
la marca.

La construccién del area de respeto queda determinada por la medida “X”. Siempre que
sea posible, es preferible aumentar al maximo este espacio, separando la marca del
resto de elementos de la pagina (textos e imagenes).

IMAGOTIPO
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/LA MARCA /VARIANTES DE LA MARCA

VARIANTES DE LA MARCA

Lamarca en situaciones necesita adaptarse adiferentes espacios, por ello se propone dos variantes de
la marca; la version caja podra adaptarse a espacios cuadrados y la version horizontal servira para
espacios extremadamente horizontales.

VERSION A CAJA VERSION HORIZONTAL
Para tamanos inferiores a 20mm en el eje horizontal Para espacios horizontales
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/LAMARCA / MARCA RESPONSIVE

MARCA RESPONSIVE

Actualmente, es importante que las marcas puedan acoplarse a cualquier soporte grafico ya sea
offline u online. Pudiendo madificar su aspecto hasta ser representadas de la manera mas sintética
posible, sin perder su calidad y esencia.

A continuacion, se muestran las nuevas versiones de la marca, para reducciones y espacios muy
pequenos.
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/ TIPOGRAFIA

TIPOGRAFIA

La tipografia utilizada es MOVA alphabet, en su Gnica versién Regular. Esta es una
fuente digital, tecnolégica, moderna con un potencial de llevar a cada una de sus ideas
creativas a un alto nivel.

Se eligié esto por lo que se necesita que la tipografia se integre con la marcay refuerce
el concepto audiovisual, creativo y tecnoldgico de la empresa.

La fuente podra reducirse al tamafo minimo de 9 puntos en todo tipo de contenido, ya |
seaimpreso o digital.

alphabet

LATO Light tali ¢Cuando utilizar cada versién de la tipografia “Lato”?
LATO Regular Usamos LATO cuando redactamos contenidos de la empresa.

LATO ftalic Black sera utilizado en los titulos, Heavy extos primordiales;
LATO Medium Medi s utilizad - £ de text legibl
FAT O Ml Bl edium sera utilizado en parrafos de texto, ya que es legible
LATO Semibold y adaptable para cualquier aplicacién; Regular sera para textos
LATO Semibold Italic breves o contenidos poco relevantes. El resto se usara segun
LATO Bold la necesidad de el tipo de contenido redactado.

LATO Bold Italic

LATO Heavy

LATO Heavy ltalic

LATO Black

LATO Black Italic




MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA / COLORES

COLORES

Los colores nos permiten una rapida identificaciéon y recordacién de la marca. Por ello CODIGO DE COLORES PRINCIPALES
estos colores utilizados nos ayudan a definir la personalidad y las sensaciones que trans-
miten, como la confianza, creatividad, innovacién y seguridad.

. . — CMYK: C:0% M:32% Y:93% K:0%
La paleta de colores coporativos esta compuesta por cuatro colores principales, esos RGB: R:250 G:183 B:20
colores institucionales son el amarillo, blanco, gris y morado, ya que estan relacionados HTML: £#fab714

con el sector audiovisual.

GRIS

CMYK: C:49% M:38% Y:37% K:18%
RGB: R:131G:131B:133

HTML: #838385

Se usara un degradado de morado a negro para los fondos corporativos y aspectos de
diferentes piezas graficas.

CODIGO DE COLORES SECUNDARIOS

~

BLANCO

CMYK: C:0% M:0% Y:0% K:0%
NEGRO RGB: R:255 G:255 B:255
CMYK: C:91% M:79% Y:62% K:97% HTML: #6665

CMYK: C:95% M:90% Y:24% K:12%
RGB: R:52 G:50 B:109
HTML: #34326d

RGB: R:0 G:0 B:0 B
HTML: v
' MORADO

Proyecto realizado por Esmeralda Saboya Pag. 14



/ COLORES / POSITIVO Y NEGATIVO ACOLOR

POSITIVO Y NEGATIVO A COLOR

Se muestra la marca positiva sobre fondo blanco y negativa sobre fondo degradado de
morado (#34326d) a negro (#000000).

Parte del logotipo y el tagline deberan ser blancos para contrastar sobre el fondo, de
igual manera se cambiara el color de algunas lineas del isotipo a blanco, con unos trazos
de corte para diferenciar los elementos que lo compone.

COLOREN POSITIVO COLOR EN NEGATIVO

L
CAN CAN
G A G A

|

-

avdiovisval Lauvdiovisuval

T1COI ORES /EFSCAI A DECRICSES VYV AITOCONTRASTFE



/ COLORES / ESCALA DE GRISES Y ALTO CONTRASTE

ESCALA DE GRISES Y ALTO CONTRASTE

En el supuesto caso que la marca se realice a un color por condicionantes técnicos o de
presupuesto, los colores deberan utilizarse o visualizarse de la siguiente forma.

MARCA EN ESCALA DE GRISES BLANCO Y NEGRO EN NEGATIVO

L
CAN CAN
G A

audiovisual I_cxudic:\'isuc:l

BLANCOY NEGRO EN POSITIVO

L
CAN
FGA

audiovisual
.



/ COLORES / SOBRE FONDOS CORPORATIVOS

SOBRE FONDOS CORPORATIVOS

Lamarcatambién podrair aplicada sobre los colores corporativos principales, quedando
estas versiones en negativo de la siguiente manera.

l_oudiovisuul

%
I_uudiovisuol




/USOS INCORRECTOS

USOS INCORRECTOS

La manera correcta de la marca pretende seguir las pautas del presente
manual, con el propédsito de evitar los siguientes usos incorrectos o no
permitidos. Con el fin de no perjudicar la marca o presencia del logo en
distintas piezas graficas o espacios audiovisuales.

CAMBIO DE DISTRIBUCION ELIMINACION DE ELEMENTOS

L
CAN
GA

ALTERACION DE COLORES CAMBIO DE TIPOGRAFIA

USO DE EFECTOS O TRANSPARENCIA

DISTORSION DE LAS DIMENSIONES

L
C AN
<UN



/ APLICACIONES

APLICACIONES

En esta seccidn se visualizara las aplicaciones de la marca en la papeleria corporativa 'y
en otros espacios y plataformas que vayan de acuerdo con el sector de la empresa.

El papel a emplear sera siempre blanco y colores grises para ahorrar en su produccion.
El logo de la empresa sera brillante en las tarjetas y carpetas con sectorizados en la
impresion.

En cuanto a tipos de papel se recomienda offset mate para papeleria general de cartay
offset plastificado mate para papeleria especifica, como tarjetas de presentacién y
folder o carpetas corporativas.

/ Papeleria
/ Merchandising
/ Redes Sociales
/ Sitio Web

/ Publicidad Online
/ Publicidad Offline
/ Oficina




MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA / APLICACIONES / PAPELERIA / HOJA MEMBRETADA

“HOJA MEMBRETADA ;

Lavariante tipograficaen el nombre delamarcaesde 17 ptyelresto
esde 11 pt.

El tamano de la hojaes en A4 y la posicion del cuerpo de texto empe-
zara paralelamente en la ubicacién en la que se encuentra los datos
de laempresa.

0800

PaRa;
NOMBRE APELLIDO

Lima, 20 Juba, 2021

D el e dolor in hendeerit in vulputate ueiit evse mojestie consequat, vel ilim
Solire: eu feugiat nula facilais at vero e1os et sccumsan <t iwsto odia dignissim qui biandit
proesent luptaturn 21| delenit sugue duis dolore Le feugiit nulla facitsi

Lovern ipsm dolor Sit amet, eans ectetuer adipiseing et, sed diar nonummy nibh euismod
tineldunt t Laoreet dolore magna aliquem erat voluzpat. Ut wisl enin ad minim veniam, quls
3t loborti nis ot llqui

Lovern ipsum dolor st amet, conseetetuer adipiseing elit. sed diam nenummy nibh euismod

tincidunt ut Laoreer dolore mazna aliquem erat voluzpat Lt wisl enim ad minim veniam, auis

nostrud exerci tation ullameorer suscigit iobertis nisl ut siquin ex ea commodo consequat.

Duis autem vel cum irure dolorin hendferi in vulputate velit esse maiestie consequat,vel ilum

dolore eu feughat nulla facilels 38 vero eros ef accumean et lusto odia dignissim cul biandit
duis

S

% 1
HfvIoA TrumLe
Sranie Gl

18 cm

21cm

i2cm

55cm

@

+51969 527 559 Graall:

+51934 640 189 lacanga.audiovisual

29.7 cm
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/ APLICACIONES / PAPELERIA / MOCK-UP DE EJEMPLO

TARJETAS DE PRESENTACION

El tamafio de las tarjetas son de 8.5 cm de ancho con 5.5 cm de alto.
Ademas se utilizara el color amarillo y la marca en negativo para
resaltar mas el color corporativo. Los margenes de espacio sera de
0.5 cm entodos los lados.

La estructura para futuras tarjetas de presentacion:

Adelante:

1. Logotipo y tagline de lamarca

2. Patrén compuesto con elementos de la marca
3. Iconos de las redes sociales

Atras:

1. Nombre del personal.

2. Cargo del personal.

3. Teléfono y email.

4. Direccién de la empresa.

5. Patrén compuesto con elementos de la marca

ADELANTE
8.5cm

4
Laudiovisual

M LA CANGA AUDIOVISUAL

ATRAS

NATIVIDAD
TRUJILLO

+51 989 527 559
+51 934 640 189

Gmail:
lacanga.audiovisual

Jr. Aravicus #201
Urb. Tahuantinsuyo, Lima

5.5cm



/ APLICACIONES / PAPELERIA / FOLDER CORPORATIVO

FOLDER CORPORATIVO

El tamano del folder abierto es de 44 cm de anchoy 31 cm de alto y

cerrado esde 22 cm de ancho con 31 cm de alto.

ADENTRO

i/ LA CANGA AUDIOVISUAL //

22 cm

22 cm

(flofeld]

encia, Li
527 559
T +51934.640 189

CONTACTO
Ba

20cm

auvdiovisual

31cm



/ APLICACIONES / PAPELERIA / SOBRES

SOBRES

El tamafio de los sobres son de 22 cm de ancho con 11 e¢m de alto. La marca debe estar en
version positiva es la que se utilizd como propuesta.

Elimagotipoy las redes estan ubicados en |la parte delantera y los datos de la empresa estaran
ubicados en la parte trasera segln la propuesta disefiada, teniendo en cuenta un margen de 2

cm por cada lado. Ademas, se considerara el doble margen para la ubicacion de la ventanilla
del sobre.

ADELANTE ATRAS

22 cm

i2cm
2cm

006

11cm C h - — CONTACTO

lacanga.audiovisual@gmail.com

audiovisual

Jr. Aravicus #201, Urb. Tahuantinsuyo
Independencia, Lima

+51 989 527 559
+51 934 640 189

6.5 cm






/ APLICACIONES / MERCHANDISING

MERCHANDISING

La forma de realizar merchandising tiene que ser sutil, implicita y siendo lo menos invasivo
posible, pues hay que recordar que merchandising tiene otro objetivo, muy distinto al de la
publicidad y los anuncios. Sino de recordar la marca al publico. Se escogieron los siguientes
articulos por la innovacion y funcionalidad al rubro de la marca.

MOUSEPAD LED

MOCHILA DE EQUIPOS



/ APLICACIONES / MERCHANDISING

LANYARD POWER BANK LIBRETA DE NOTAS

MASCARILLA GORRA TOMATODO

v S




/ APLICACIONES / PACKAGING

ESTUCHE DE BLUE-RAY Y USB

<
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/ APLICACIONES / PACKAGING

ESTUCHE DE BLUE-RAY

lj eug ua
Alonso

XI-VI-MMXXT




/ APLICACIONES / UNIFORME

UNIFORME

La forma de vestir es una manera en como nos hacemos ver delante de nuestros clientes y
habla bien de nuestra marca. Hemos innovado en una prenda junto a la mascarilla, lo que nos
facilita el trabajo por lo siempre estamos con las manos ocupadas y en movimiento, esta
prenda nos facilita en no preocuparnos por la mascarilla.




/ REDES SOCIALES

REDES SOCIALES

La marca opto por usar 3 redes sociales inicialmente Facebook, Instagram y YouTube; publicar contenidos
sobre nuestros servicios, trabajos de nuestros clientes, tips digitales, pensamientos, fechas civicas, etc. Utili-
zando todas las herramientas que nos brindan estas plataformas.

\a Ganga Mudiorisual 02:35

< LaCanga Audiovisual

PAGINAPRINGIPAL  NIDEOS  LISTAS DEREPROOUECK




/ CONTENIDOS EN REDES

CONTENIDOS EN REDES

E

LOS MEJORES
MOMENTOS DE MI VIDA,

Gz caple

FELIZ DA MAMA

FOTOGRAFIA
publicitaria

COMMUNITY PRODUCCION

audiovisual

manager




CONTACTO

@ lacanga.audiovisual@gmail.com
@ Jr. Aravicus #201, Urb. Tahuantinsuyo
Independencia, Lima

@ +51989 527 559
+51 934 640 189

CAN
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