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RESUMEN 

La investigación titulada, Imagen Corporativa de la empresa “HePa Store” en la 

percepción visual de los clientes, Lima, 2023, tuvo como objetivo: Determinar el 

impacto de la Imagen Corporativa de la empresa “HePa Store” y en la percepción 

visual de los clientes, Lima, 2023. Dicha investigación es de tipo aplicada, de diseño 

experimental con enfoque cuantitativo y nivel cuasi-experimental. Se contó con una 

población de 150 clientes y una muestra de 108, en la cual se dividió en dos grupos, 

54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, para ello se aplicó un 

cuestionario, de una validez de 0.001, una confiabilidad de Alfa de Cronbach de 

0.875 realizado por el programa IBM SPPSS25. Los resultados reflejan la 

aceptación de la hipótesis de investigación mediante una correlación de 0.665 y 

una significancia de (p=0.000<0.05), siendo una correlación positiva muy fuerte por 

parte de los clientes hacia el rediseño de la imagen corporativa de la empresa HePa 

Store. Concluyendo que la imagen corporativa logró causar un impacto en la 

percepción de los consumidores debido a los aspectos tangibles e intangibles de la 

empresa, tales como los afiches, logo, filosofía y valores de la empresa. 

Palabras clave: Imagen corporativa, posicionamiento de mercado, percepción del 

consumidor, manual corporativo, identidad visual 
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ABSTRACT 

The research titled, Corporate Image of the company “HePa Store” in the visual 

perception of customers, Lima, 2023, had as objective: Determine the impact of the 

Corporate Image of the company “HePa Store” and in the visual perception of the 

customers. clients, Lima, 2023. This research is of an applied type, with an 

experimental design with a quantitative approach and a quasi-experimental level. 

There was a population of 150 clients and a sample of 108, which was divided into 

two groups, 54 for the control group and 54 for the experimental group, for this a 

questionnaire was applied, with a validity of 0.001, a reliability . Cronbach's Alpha 

of 0.875 carried out by the IBM SPPSS25 program. The results reflect the 

acceptance of the research hypothesis through an elevation of 0.665 and a 

significance of (p=0.000<0.05), being a very strong positive elevation on the part of 

customers towards the redesign of the corporate image of the HePa Store company. 

. . Concluding that the corporate image managed to cause an impact on consumer 

perception due to the tangible and intangible aspects of the company, such as the 

posters, logo, philosophy and values of the company. 

Keywords: Corporate image, market positioning, consumer perception, corporate 

manual, visual identity 
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I. INTRODUCCIÓN

Al transcurrir los años, la imagen corporativa se ha ido transformado en un factor 

importante en los emprendimientos o empresas reconocidas, ayudando a darle 

personalidad, de tal manera que se podrá alcanzar directamente en la percepción 

de todas las personas a primera vista. Según Ormeño Et al. (2022, p. 08), define la 

imagen corporativa como la figura representativa que una entidad refleja y como se 

trasmite a las personas que entran en comunicación con ella, logrando a que las 

personas se asocien a ciertos valores la empresa. Según Brett (2020), la pandemia 

ha forzado a muchas empresas a reinventar y a adaptarse a la realidad que vivía la 

sociedad, siendo fundamental dar la iniciativa y de evolucionar como empresa 

desarrollando nuevas estrategias para así afrontar los cambios competitivos en 

muchos sectores. Ayobí (2017), menciona que la imagen de una empresa que se 

ve reflejada a través de una red social es mucho más reconocido por el público.  

     En el aspecto internacional, se ha observado que las empresas tanto el rubro 

de tecnología como de alimentos han optado por dar prioridad a su imagen 

corporativa. Según Olmos (2023), nos dice que las marcas desde el rubro textil 

hasta la industria automotriz más reconocidas en Latinoamérica se han arriesgado, 

pasando así por una renovación de colores y logos, en el caso de McDonald’s, 

BMW, Pepsi, Microsoft entre otras, como estrategia de marketing logrando así 

desarrollarse como marca, como por ejemplo en el caso de Mercado Libre, que 

según White (2021), dueño de la sucursal de e-commerce más extenso de la región 

peruana, habla sobre el crecimiento que ha tenido esta plataforma en medio de la 

pandemia del COVID-19 desarrollándose hasta 8 veces más en varias categorías, 

logrando ser un portal de compras por internet muy reconocida en la actualidad. 

Por otro lado, en el sector importador, Según Brand Finance (2023), tenemos a 

Amazon que es la marca más valiosa a nivel mundial este 2023 como modelo de 

e-commerce, también nos dice que existen factores viables que pueden determinar

el posicionamiento dentro del mercado, algunos de ellos es la imagen y reputación 

de la marca. 

      En cuanto a la percepción en el Perú, se encuentran las empresas que han 

desarrollado su imagen y que han causado un gran impacto visual en la sociedad, 
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tal como los casos más representativos por sus logos son de la marca Pilsen Callao, 

Inca Kola, Gloria, D’Onofrio y Field, estas marcas supieron transmitir su identidad 

visual e imagen corporativa. Según Catalán (2020), menciona que las empresas 

más importantes del Perú son del sector de alimentos y el sector comercial. En 

2019 el e-commerce en nuestro Perú creció el 55%, ya que antes de la pandemia 

solo el 18.6% de los compatriotas lo adquirían a través de estos canales 

comerciales, pero en el 2022 esa cifra ha subido al 41.8% a causa de un buen 

diseño y estrategia, una de estas plataformas peruanas es “Juntoz” que su imagen 

de su sitio web al visualizarlo genera la productividad. Según Gil (2020, p. 29), nos 

dice que la percepción de los clientes va a depender de los métodos o estrategias 

que utiliza la empresa en los servicios o productos que ofrece obteniendo así 

buenas expectativas de los clientes hacia la empresa. Por otro lado, Melara (2020), 

menciona que la apreciación del público son valorizaciones equitativas que se 

logran tras consumir o adquirir algún producto la empresa. 

      A nivel local, es importante recalcar que debido a la COVID-19 muchos 

emprendimientos fueron afectados, ya que muchos no contaban con una imagen 

corporativa establecida. Según Burga (2020), nos dice que para que la empresa o 

emprendimiento se pueda reincorporar al mercado después de lo sucedido, es 

importante que se adapte a las nuevas tendencias del mercado en este nuevo 

contexto, que ahora requiere mayor presencia e interacción en redes sociales y el 

uso de comercio electrónico. Por otro lado, tenemos las tiendas físicas, que son 

pequeños negocios, que normalmente no cuentan con una imagen corporativa 

establecida o no tienen conocimiento sobre el tema, se vieron afectados 

gravemente por la pandemia, provocando una disminución en sus ventas. Según la 

Asociación de Empresas Familiares (AEF Perú, 2021), la pandemia que vivimos a 

causa de COVID-19, ha cambiado la perspectiva de los usuarios. De esta forma, 

es que llegamos a la tienda “HePa Store” que cuenta con una tienda virtual y física 

que ofrecen diversos productos importados de tecnología y consumo del hogar. Se 

pudo percibir la presencia visual baja en sus redes y poco reconocible por el público 

a comparación de otras empresas del mismo rubro, a causa de que no tienen una 

imagen corporativa y personalidad de marca establecida. 

      Por ello, se realizará el estudio titulado, “Imagen Corporativa de la Empresa 
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“HePa Store” en la Percepción Visual de los Clientes, Lima, 2023”. En la cual el 

objetivo de esta investigación fue determinar el impacto de la imagen corporativa 

de la tienda “HePa Store” y en la percepción visual de los clientes, Lima, 2023. 

    Donde se determinó los problemas que tuvo la marca, al no contar con una 

imagen corporativa atractiva y poder captar la atención del público ejecutando un 

rediseño total para empresa, con el fin de que logre satisfacer la necesidad de sus 

clientes para producir mejoras en los servicios y productos que brindan. Por todo lo 

antes expuesto surgió la necesidad de plantearnos la interrogante base de esta 

investigación: ¿Cuál es el impacto de la Imagen Corporativa de la tienda “HePa 

Store” en la percepción visual de los clientes, Lima, 2023? 

Esta investigación fue viable, porque tuvimos el tiempo disponible para investigar 

sobre el tema en específico, de igual manera se obtuvo las suficientes fuentes 

bibliográficas de una variedad de autores que lo estudian, explicándonos la variable 

y de tal manera que nos define la información y sus opiniones correspondientes. Es 

así que, esta investigación se justificó con la finalidad de difundir la información a 

las pequeñas o grandes empresas sobre la importancia del uso de la imagen 

corporativa y como implementarlo, para obtener una mayor fidelidad por parte de 

sus consumidores, proporcionando de igual manera la definición existente, sobre la 

imagen corporativa en la percepción del cliente, ya que en la sociedad empresarial 

de hoy en día es poco conocido el tema para algunos que no están dentro del rubro 

de publicidad . 

      Por otro lado, el vacío de la solución del problema que se reflejó en la 

investigación, fue el déficit de conocimiento sobre el asunto, al no contar con una 

definición especifica o desconocen sobre la imagen la imagen corporativa 

      Por lo tanto, el problema general se planteó como: ¿Cuál es el impacto de la 

Imagen Corporativa de la tienda “HePa Store” en la percepción visual de los 

clientes, Lima, 2023? Los planteamientos de los problemas específicos son la 

siguientes: a) ¿Cuál es el impacto de la imagen ficción de la tienda “HePa Store” 

en la percepción visual de los clientes, Lima, 2023? b) ¿Cuál es el impacto de la 
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imagen icono de la tienda “HePa Store” en la percepción visual de los clientes, 

Lima, 2023? 

     La presente investigación tiene como justificación una demostración teórica, 

aportando así, como ayuda para próximas investigaciones y contribuirá a solucionar 

problemáticas por medio del conocimiento proporcionado y reunido. Álvarez (2020) 

nos menciona que la justificación teórica sirve para la recolección de datos que ya 

existen y que estas puedan aportar a la problemática de futuras investigaciones.  

    De igual manera, también se consideró con una justificación metodológica, 

debido a la recopilación de datos por medio de un instrumento aplicado y luego a 

un cuestionario que aportó como modelo para los resultados obtenidos. Arias y 

Covinos (2021), afirman que, para realizar la parte de la justificación, el examinador 

incluye y proporciona la resolución a la pregunta antes vista en la investigación 

(p.7), de tal manera que puedan usarse en situaciones parecidas. También 

incluimos el aspecto práctico, ya que los resultados del trabajo contribuirán a la 

empresa HePa Store y a otras marcas a ser más precavidos, y tomar en cuenta la 

información para diseñar una imagen corporativa atractiva para el público y 

conseguir el aumento de credibilidad ante sus consumidores, una fidelización de 

clientes y una gran exposición de su marca que le brinde para diferenciarse de su 

competencia. Arias y Covinos (2021), comentan sobre la justificación, ya que el 

investigador influye y ayuda a determinar los problemas descubiertos. 

    La investigación presentó un objetivo general, de determinar el impacto de la 

Imagen Corporativa de la empresa “HePa Store” en la percepción visual de los 

clientes, Lima, 2023. Por otro lado, los objetivos específicos son: a) Determinar el 

impacto de la Imagen Ficción de la empresa “HePa Store” en la percepción visual 

de los clientes, Lima, 2023. b) Determinar el impacto de la Imagen Icono de la 

empresa “HePa Store” en la percepción visual de los clientes, Lima, 2023. 

      Como hipótesis general se presentó:  

Hi: La imagen corporativa de la empresa “Hepa Store” si tiene un impacto en la 

percepción visual en sus clientes, Lima, 2023 

Ha: La imagen corporativa de la empresa “Hepa Store” tiene un mediano impacto 

percepción visual en sus clientes, Lima, 2023  
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Ho: La imagen corporativa de la empresa “Hepa Store” no tiene un impacto en la 

percepción visual en sus clientes, Lima, 2023 

      Para las hipótesis especificas fueron: 

Hi: La imagen ficción de la empresa “Hepa Store” si tiene un impacto en la 

percepción visual en sus clientes, Lima, 2023 

Ha: La imagen ficción de la empresa “Hepa Store” tiene un mediano impacto en la 

percepción visual en sus clientes, Lima, 2023 

Ho: La imagen ficción de la empresa “Hepa Store” no tiene un impacto en la 

percepción visual en sus clientes, Lima, 2023  

Hi: La imagen icono de la empresa “Hepa Store” si tiene un impacto en la 

percepción visual en sus clientes, Lima, 2023 

Ha: La imagen icono de la empresa “Hepa Store” tiene un mediano impacto en la 

percepción visual en sus clientes, Lima, 2023 

Ho: La imagen icono de la empresa “Hepa Store” no tiene un impacto en la 

percepción visual en sus clientes, Lima, 2023  

II. MARCO TEÓRICO

Para la presente investigación desarrollada se realizó una indagación y se encontró 

antecedentes que apoyarán en la recolección de información, de tal manera que se 

consiguió el crédito a nuestro proyecto. Por consiguiente, se pudo encontrar de 

forma exhaustiva tanto antecedentes internacionales y nacionales.  

Comenzando por los nacionales, tenemos a los siguientes autores: 

      Lino (2022), nos menciona que su investigación sostuvo como propósito señalar 

la influencia del rediseño de identidad corporativa de la cevichería en la percepción 

de cliente. Se opto usar un método de enfoque cuantitativo, tipo aplicada y diseño 

experimental, y la herramienta utilizada fue un cuestionario, con una muestra de 

108 clientes. En su tesis nos explica que todos los elementos tanto notorios y no 

notorios de una identidad influyen mucho al público ya que ayudan a diferenciarse 
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de otras empresas y aumentan la credibilidad de la imagen dependiendo del uso 

que se les dé a los elementos visuales. 

      El objetivo general de la tesis de Cachay (2021), fue determinar el Impacto del 

rediseño de la Identidad corporativa de la Veterinaria El Arca en la percepción visual 

en los usuarios de independencia, Lima, 2021. La investigación raliazada fue con 

la metodología de diseño experimental y enfoque cuantitativo, en la cual, la 

encuesta estuvo dirigida a una cantidad de 50 consumidores recurrentes de la 

marca, para así contrastar las dos variables de la presente investigación, de 

acuerdo a ello se llegó a la conclusión que si ocurrió una ayuda favorable el nuevo 

diseño que realizo en su identidad para la veterinaria en la percepción visual los 

consumidores.  

      De igual manera, tenemos a Moscoso (2021), que tuvo como objetivo en su 

tesis, analizar la existencia de un vínculo entre la primera variable que viene a ser 

la identidad corporativa, con la segunda variable, utilizo una metodología de 

enfoque cuantitativo, y se pudo identificar un diseño experimental de tipo aplicada, 

para ello la muestra fueron los consumidores, de tal manera que la encuesta estuvo 

dirigida para 108 clientes. En su investigación, su hipótesis fue aprobada con una 

significancia de 0,000, de tal manera que obtuvo un valor menor a 0,05 estando 

dentro del promedio. Concluyendo que la primera variable si guarda relación con la 

percepción visual de los consumidores que tiene la organización Love Shack. 

      Así mismo tenemos a Baez y López (2019), que tiene como objetivo general en 

su tesis, explicar cómo el proyecto del manual de identidad aporta a la imagen visual 

para los clientes del recreo campestre Las Terrazas, Huaraz 2019. Se realizó un 

estudio metodológico experimental, en la cual las encuestas fueron dirigidas para 

una cantidad de 30 clientes. Obteniendo como resultado que la implementación y 

el buen uso del plan de identidad corporativa llego a obtener muy buenos resultados 

de tal manera que obtuvieron la captación de los consumidores en el recreo 

campestre a un 95% de confianza.      

      Flores (2021), nos explica que el objetivo de su tesis es establecer la influencia 

que tuvo el rediseño de la identidad corporativa en la percepción visual de sus 

clientes de la empresa Disbornes S.A.C., de tal manera que se hizo uso de un 

método de enfoque cuantitativo y un diseño experimental de nivel 

cuasiexperimental, las encuestas que se realizaron, tuvo una cantidad de 600 
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personas, de tal manera que la muestra fue de 234 personas mediante el muestreo 

probabilístico, el resultado se mostró confiable, ya que se obtuvo un 0,835 de 

fiabilidad por parte del grupo control y 0,833 en el experimental, seguido de un 

coeficiente de 0,750, llegando así a la conclusión de la tesis, que el uso adecuado 

del rediseño de la identidad corporativa llego a impactar a los clientes de manera 

favorable para la empresa.  

      Internacionalmente tenemos a, Ponce (2018), que tuvo como objetivo en su 

tesis realizar un diseño a la imagen visual de la organización para mejorar así su 

manual de identidad, y lograr el reconocimiento de la marca como un producto 

orgánico para los clientes. Usó un estudio experimental aplicado a un total de 16 

personas del target de la empresa, de tal manera que once, cuenta como objetivo. 

Así mismo, el isotipo que se mostró a los encuestados, si lo identificaron y 

reconocieron como una empresa que realiza ventas de producto artesanal y natural, 

de tal manera que en el resultado se pudo visualizar la aceptación y como también 

la buena percepción visual del público, logrando así poder realizar un nuevo diseño 

en la imagen de la marca.  

    Por otro lado, Hayat, Hayat, y Rafia (2018), llevaron a cabo para la realizar su 

tesis, un estudio metodológico con enfoque cuantitativo, el instrumento que hicieron 

uso es el cuestionario y para la muestra fueron 320 personas de las cuales son 

clientes de bancos, asimismo determinaron la relación que tiene la empresa en la 

elaboración de su imagen corporativa de tal manera que genera una actitud positiva 

de la marca hacia los clientes, en los resultados de las encuesta que se realizó, se 

pudo reflejar el mensaje que transmite la marca guarda una relación con su imagen 

corporativa y existe una cierta relación de familiaridad de los clientes con la marca, 

como también se obtuvo que la familiaridad con la empresa si tiene una relación 

con la imagen corporativa, por otro lado se reflejó como resultado que la seguridad 

no guarda una relación la primera variable, sobre la imagen corporativa y la 

segunda variable que es, la familiaridad con la marca, finalmente como resultado 

se evidenció que la RSE solo tiene un impacto sobre la imagen corporativa. Es por 

ello que la presente investigación se realizó para poder aportar información a los 

bancos a que inviertan en la elaboración de la imagen corporativa y logren captar 

la atención del consumidor, aumentando la producción de compra de sus servicios. 

      Así mismo tenemos a, Pulla (2019), en la cual su tesis tiene como objetivo 
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establecer la proyección de las tendencias de comunicación visual para así realizar 

una nueva identidad corporativa y lograr obtener una buena percepción visual para 

el público, de tal manera que se hizo un estudio metodológico de enfoque 

cuantitativo con un diseño experimental, para la muestra se dirigió a 181 negocios. 

Se obtuvo como resultado, que la propensión de la comunicación visual aportó, a 

que la elaboración del diseño de una identidad visual sea más atractiva e influya en 

la mente del público, implementando elementos visuales que ayudará a mejorar el 

crecimiento de la empresa y exista una muy buena comunicación desde una 

perspectiva visual con el cliente. 

      Neacsu (2022), realizó una investigación, en la cual el objetivo es especificar 

cuáles son las actitudes y opiniones de los clientes de acuerdo a los elementos 

visuales que se reflejaron en las farmacias ubicados en Rumania. Dicho esto, la 

investigación se elaboró con un estudio metodológico de enfoque cuantitativo y un 

diseño experimental. El muestreo fue dirigido a una cifra de 628 personas. En la 

cual, se obtuvo como conclusión que entre más simple se visualice el diseño del 

logotipo, el público lo podrá recordar con más facilidad. 

      Finalmente, Cárdenas (2019), en su tesis que tiene cono título, 

“Experimentación de las teorías y metodologías del branding dentro los 

emprendimientos para mejorar la eficacia y el posicionamiento de una marca”, por 

lo que el propósito del estudio fue establecer la relevancia que tiene el branding 

para la empresa, para ello se realizó un estudio metodológico experimental, de igual 

manera para el muestreo se invitó a diseñadores para el apoyo del desarrollo de la 

marca y el adecuado uso de los elementos corporativos, el muestreo fue dirigido 

para trece diseñadores, que finalmente se concluyó, que el “Desing Thinking” llega 

a conseguir una gran relevancia en el desarrollo de la marca, ya que brinda ideas 

innovadoras, así mismo dar solución a las necesidades del consumidor. De tal 

manera en que se pueda centrar en el branding emocional para que así puedan 

crear un vínculo con el consumidor.  

 

      En las bases teóricas, la investigación se clasificó en dos variables importante: 

La primera variable de Imagen Corporativa fundamentado por Aguilar, Salguero y 

Barriga (2018), y la Percepción Visual fundamentado por, Mittelstaedt (2019), a 

base de ello se recopiló cierta información para definir las variables, que se 
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muestran posteriormente. 

Respecto a la primera variable Imagen Corporativa Aguilar et al. (2018) podemos 

definir y explicar esta teoría de la siguiente manera: Se entiende que la imagen 

corporativa es aquel mecanismo empleado por las diferentes organizaciones para 

poder así presentar una visión global de sus productos, servicios o métodos que 

realizan (pp. 70-71).  

      Este concepto de la variable los autores lo entienden en tres dimensiones 

Imagen Ficción, Imagen Icono e Imagen Actitud (Aguilar, et al., 2018, p. 71). 

      En cuanto a la dimensión de Imagen Ficción, Aguilar, Salguero y Barriga, (2018, 

p. 71), lo definen como: una herramienta que es utilizada para poder crear la

apariencia de un elemento o un hecho que las entidades la utilizan con el propósito 

de no mostrar su realidad y poder presentarse ante el público de una manera 

distinta o ficticia, la imagen que presentan las empresas se apoya en campañas 

planificadas, para así poder conseguir una gran rentabilidad económica o cualquier 

otro nivel (p.71).  

      Esta dimensión a su vez, es dividida por, Aguilar, Salguero y Barriga, (2018, p. 

71), en tres indicadores que son: Apariencia, Representación ficticia y Rentabilidad 

económica. En cuanto el primer indicador, apariencia, Aguilar, Salguero y Barriga, 

(2018, p. 71), lo define como el atractivo visual que tiene un objeto o un hecho que 

se utilizará para la comunicación de las entidades para el público. 

      El segundo indicador, representación ficticia, Aguilar et al. (2018, p. 71), lo 

definen como una figura imaginaria que sintetizan las características de una 

persona u objeto, teniendo en cuenta que la imagen que se presenta ante el público 

no siempre será aprobada como la verdadera identidad de la entidad.   

      Y el tercer indicador, rentabilidad económica, Ormeño y Sanz, (2018, p. 71), lo 

definen como una estrategia que realizan las entidades para lograr obtener ciertos 

beneficios de ganancia financiera a través de su imagen característico de la 

empresa, siendo así un indicador para examinar el resultado de una inversión. 

      Y en cuanto la segunda dimensión de Imagen Icono, Aguilar et al. (2018, p. 71), 

lo definen como la imagen que se proporciona de una representación visible de lo 

que la entidad quiere trasmitir al público, en otras palabras, es aquello que refleja 

una empresa o persona a través de la identidad visual, es decir es una herramienta 

muy importante para poder lograr transmitir el mensaje correcto y obtener un mayor 
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alcance de vistas del público objetivo de la empresa (p.71). Esta dimensión a su 

vez, es dividida por, Aguilar, Salguero y Barriga, (2018, p. 71), en tres indicadores 

que son: Símbolo, Tipografía y Gama de Colores. En cuanto el primer indicador, 

símbolo, Aguilar, Salguero y Barriga, (2018, p. 71), está definida por los autores 

como una figura icónica con rasgos representativos o asociados de la empresa. 

(p.71).  

      El segundo indicador, tipografía, Aguilar, Salguero y Barriga, (2018, p. 71), lo 

definen como un elemento visual primordial en la imagen de la empresa, ya que 

tipografía que se usará en el logotipo o en el eslogan tendrá que lograr transmitir el 

mensaje correcto para el público (p. 71). 

      Y el tercer indicador, gama de colores, Ormeño y Sanz, (2018, p. 71), nos 

explican que tales como las dos variables ya explicadas anteriormente, es un 

elemento importante para la imagen de la entidad, ya que son los colores que 

representan a la empresa, de modo que el público pueda identificarlo de la 

competencia (p. 71).  

      Respecto la tercera dimensión de Imagen Actitud, Aguilar, Salguero y Barriga, 

(2018, p. 71), la cual está definida por los autores como un tipo de imagen de 

representación mental que tienen los consumidores o público expectante acerca de 

una empresa por medio de un conjunto de rasgos que transmite la entidad y que 

afectan en la decisión de compra, como también en su comportamiento del público. 

(p. 71). Esta dimensión a su vez, es dividida por, Aguilar, et al. (2018, p. 71), en tres 

indicadores que son: Aspectos cognitivos, Aspectos afectivos y Aspectos 

valorativos En cuanto el primer indicador, aspectos cognitivos, Aguilar, et al. (2018, 

p. 71), nos explica que son ciertas emociones que tienen los clientes hacia la

entidad (p. 71). 

      El segundo indicador, aspectos afectivos, Aguilar, et al. (2018, p. 71), lo definen 

como aquel sentimiento o emoción que provoca la empresa al cliente cuando ya 

tiene una cierta relación de fidelidad hacia la empresa. (p. 71). 

      Y el tercer indicador, aspectos valorativos, Aguilar, et al. (2018, p. 71), nos 

explican que son aquellas cualidades que son parte de la empresa y que transmiten 

al público para así diferenciarse de la competencia (p. 71). 

      Respecto a la segunda variable Percepción Visual (Mittelstaedt, 2019) podemos 

definir y explicar esta teoría de la siguiente manera: Se entiende por Percepción 
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Visual aquella conducta que tienen los consumidores al percibir las indicaciones o 

estímulos en su alrededor o al efectuar una compra de un servicio/producto, es por 

ello que es importante entender cómo procesar este estímulo que ayudan a poder 

influir directamente a la percepción del cliente (pp. 20-21).  

      Este concepto de la variable los autores lo entienden en dos dimensiones, 

estímulos internos y estímulos externos (Mittelstaedt, 2019, p.21).     

      En cuanto la primera dimensión de estímulos internos, Mittelstaedt (2019, p. 

21), lo define como aquellas emociones propias que tienen el público dentro de su 

organismo o en los procesos metabólicos Esta dimensión a su vez, es dividida por 

Mittelstaedt, (2019, p. 30), en dos indicadores que son: Emociones y Metabolismo. 

      En cuanto el primer indicador, emoción, Mittelstaedt, (2019, p. 30), lo explica 

como reacciones a estímulos o impulsos que son provocados en el interior del 

organismo de la persona, tales como la felicidad, tristeza, enojo, entre otros (p. 30). 

      En cuanto el segundo indicador, metabolismo, Mittelstaedt, (2019, p. 30), lo 

define como aquellas acciones provocadas por el consumo de la persona (p. 30).   

      Por consiguiente, tenemos la segunda dimensión los estímulos externos, 

Mittelstaedt, (2019, p. 21), lo define como los aspectos importantes de la publicidad 

que los consumidores perciben u observan de la empresa sobre su servicio o 

producto que ofrecen (p. 21). Esta dimensión a su vez, es dividida por Mittelstaedt, 

(2019, p. 21), en cuatro indicadores que son: Afiches, Imágenes, Slogan y Textos. 

      En cuanto el primer indicador, afiches, Aguilar, Salguero y Barriga, (2018, p. 

21), nos explica que son un medio publicitario enfocado a la interpretación de las 

personas, con el fin de transmitir y llamar la atención del público objetivo de la 

empresa, jugando así también un rol importante en el aspecto de la publicidad (p. 

21). 

      El segundo indicador, imágenes, Aguilar, Salguero y Barriga, (2018, p. 21), lo 

define como elementos visuales las cuales ayudan a generar sensaciones en las 

personas de manera objetiva, como también sirve para transmitir un mensaje, sin 

el uso de palabras.  

      Y el tercer indicador, slogan, Aguilar, et al. (2018, p. 21), lo interpreta como un 

frase corta, original y fácil de recordar, que busca promover la apreciación de ciertos 

grupos de personas sobre el producto o servicio que ofrecen una entidad, de 

manera que el público pueda identificarlo como una marca única. 
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      Por último, indicador tenemos, los textos, Aguilar, et al. (2018, p. 21), nos 

explican que son contenidos escritos que sirven para difundir un mensaje acerca 

del servicio/producto que ofrece la empresa y que de tal manera que pueden ser 

percibidos de distintas formas por cada expectante. 

III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

    Al realizar la presente investigación se usó una metodología de tipo aplicada, 

debido a que se analizó la información recaudada, de tal manera que ayudó a 

solucionar los problemas localizados, que se encuentran en la investigación. Por lo 

mismo, trata de solucionar un determinado problema, para así poder ayudar al 

avance científico (Lozada, 2014, p. 34). 

      El tipo de diseño que fue usada para realizar el trabajo de investigación fue de 

carácter experimental de subdiseño cuasiexperimental, según el metodólogo 

(Arias, 2021), nos explica que una investigación experimental se especializa por 

poseer certificados estadísticos, de tal manera que se realiza balances de 2 o más 

grupos, también se lleva a cabo un cálculo de la variable independiente y la 

evaluación de la variable dependiente. Por lo que conlleva que es un desarrollo 

donde su cualidad primordial es confirmar cuantitativamente el vínculo causal de la 

primera variable independiente y segunda variable dependiente. 

      Con un subdiseño cuasiexperimental que, según el metodólogo, (Curbeira, et 

al. (2017, p. 24), se encarga de establecer la validez de los resultados del proyecto 

mediante pruebas previas y posteriores, el propósito es corroborar una viabilidad y 

validez del proyecto. El grupo de personas que participan dentro de la investigación 

será escogido de forma aleatoria, por lo que con anterioridad el examinador separa 

aquellos grupos creados.    

     La presente investigación utiliza un enfoque cuantitativo, de tal manera que se 

brindó una perspectiva numérica al estudio atreves de un instrumento de 

recaudación de datos, y así lograr confirmar o rechazar las hipótesis del estudio. 

Según el metodólogo, Hernández et al. (2014), el enfoque cuantitativo se identifica 
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por medio de un grupo de secuencias probables y secuenciales, realizando un 

análisis e interrelaciones de información conseguidos de manera numérica para 

determinar el problema de investigación (p.36). 

3.2. Variables y operacionalización 

    Existen dos variables que se usaron para realizar la investigación, la primera 

es Imagen Corporativa (Aguilar, et al., 2018) y la segunda es Percepción visual 

(Mittelstaedt, 2019) y su caracterización. 

Tabla N° 1:  

Determinación de variables 

Variable Naturaleza Escala Ítems 

X: Imagen 

Corporativa 

     Cualitativa   Nominal     Independiente 

Y: Percepción 

Visual 

 Cualitativa   Nominal     Dependiente 

Nota. Elaboración propia 

3.2.1. Variables 

Variable 1: Imagen corporativa 

Aguilar et al. (2018), explican que la imagen corporativa es aquel mecanismo que 

es usada para producir la apariencia de diferentes lugares y así poder presentar 

una representación visual del producto o servicio que brindan, logrando obtener una 

rentabilidad económica positiva. 

Dimensión: Imagen ficción 

A) Indicadores: Apariencia, Representación ficticia y Rentabilidad económica

Dimensión: Imagen icono 

B) Indicadores: Símbolo, Tipografía y gama de colores
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Dimensión: Imagen actitud 

C) Indicadores: Aspectos cognitivos, Aspectos afectivos y Aspectos

valorativos

Variable 2: Percepción visual 

Mittelstaedt (2019), Lo define como aquella conducta que se observa en los 

consumidores al percibir los estímulos o indicaciones que encuentran a su 

alrededor o al efectuar una compra, por ello que es primordial comprender cómo se 

procesa este estímulo que aportan a influir directamente a la percepción del cliente. 

Dimensión:  Estímulos internos 

D) Indicadores: Emociones y Metabolismo

Dimensión:  Estímulos externos 

E) Indicadores: Afiches, Imágenes, Slogan y Texto

3.2.2. Operacionalización de las variables 

      Según Arias (2021), la operacionalización de las variables es un procedimiento 

metodológico que se realiza con el fin de establecer la forma en que se medirá la 

variable. Es decir, es un proceso en la cual nos ayudará a conocer el instrumento 

que se debe utilizar para reunir los resultados de una manera más clara y precisa. 

      De tal manera que, la primera variable va a ser operacionalizada a través de la 

definición conceptual, logrando así obtener tres dimensiones y cada dimensión ha 

sido operacionalizada mediante la definición operacional obteniéndose los 

indicadores de imagen corporativa. 

      La segunda variable va a ser operacionalizada a través de la definición 

conceptual consiguiendo dos dimensiones, de tal manera que cada dimensión ha 

sido operacionalizada a través de la definición operacional obteniéndose los 

indicadores de percepción visual (Ver anexo 2).  
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3.3. Población, muestra y muestreo 

      3.3.1. Población 

      Según Hernández et al. (2014), la población es la situación en la que se 

establece un grupo que está a favor con una misma característica en concreto, con 

la finalidad de llegar así a una sola conclusión. (p. 175).  

      Por ello esta investigación se realizará con una población de 150 unidades 

analíticas. De tal manera que nuestra población también incluya a los clientes de la 

empresa HePa Store, de ambos géneros que cuenten con la mayoría de edad.  

      Para la recolección de información se utilizó como muestra a los adultos 

mayores y jóvenes de los dos géneros, que son parte de la audiencia de la empresa 

HePa Store. 

En la presente investigación excluye a clientes menores de 18 años. 

3.3.2. Muestra 

      Según Hernández et al. (2014), explica que la muestra es todo aquello que 

forma parte del subgrupo de una dicha población en cuestión, de tal manera que 

se logre comprender como el subconjunto de partes que son de un cierto grupo 

propuestos entre sus aspectos, que se le conoce como una población (p. 211). 

      De tal manera que la investigación está formada por, 150 clientes, de la entidad 

Hepa Store, asimismo se hará uso de una fórmula para medir la muestra de la 

población finita de 108 clientes. (Ver anexo 3) 

3.3.3 Muestreo 

      El muestreo es de tipo probabilístico aleatoria simple, que según Espinoza 

(2016), nos define que el muestreo es una técnica usada para escoger ciertos 

aspectos que identifique a la población evaluada.  

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1. Técnica de recolección de datos 

      Según, Hernández et al. (2014), nos explica que la encuesta es una de las 

herramientas más usadas al efectuar algún proyecto de investigación, de tal 

manera es vinculada en el campo de las ciencias sociales y se usa para almacenar 
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las respuestas de los encuestados, de acuerdo a los rasgos que se puedan vincular 

con algún asunto específico. (p.61). La técnica usada en la investigación se hizo 

con una encuesta, haciendo preguntas que contengan cada dimensión de las 

variables. 

3.4.2. Instrumento 

      Hernández y Ávila (2020), nos señalan que el instrumento de recolección de 

datos se encarga de realizar las situaciones para su medición y debe de ser 

confiable, objetivo y que tenga validez, ya que si no es así no nos aportara en nada 

(p. 52). Se realizará la recaudación de datos que estará conformada por 15 

preguntas divididas en dos secciones, la variable imagen corporativa que incluye 

de 9 interrogantes y la segunda que es la variable percepción visual del público con 

6 preguntas. 

En total las preguntas fueron hechas con la escala de Likert con los siguientes 

indicadores (Ver anexo 4). 

Tabla N° 2:  

Escala de Likert 

1 2 3 4 5 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de 

acuerdo, ni 

en 

desacuerdo 

De acuerdo Totalmente 

de acuerdo 

Nota. Elaboración propia 

3.5. Procedimientos 

      La investigación realizó una matriz de operacionalización de las variables para 

conseguir una lista de indicadores en base a los cuales se diseñó como 

instrumento, que es la encuesta. Dicho esto, la encuesta ha sido diseño a partir de 

un grupo de clientes, y por consiguiente se obtuvo los resultados a través del 

formato de Google Forms con la información suficiente para que los encuestados 

logren responder de manera adecuada y sencilla, esto se llevó a cabo mediante 
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una comunicación por WhatsApp y redes sociales. Esta información luego fue 

reunida y ordenada en un cuadro de Excel, el cual a su vez se subió al IBM SPSS 

para conseguir los estadísticos necesarios para realizar nuestros análisis 

descriptivo e inferencial. 

3.6. Método de análisis de datos 

      En la investigación se aplicó 4 tipos de análisis diferentes, los cuales son: La 

prueba binominal que se usó para la validación de datos; la prueba alfa de 

Cronbach, en la cual ayuda a medir la confiabilidad del tipo de consistencia interna 

de una escala; el análisis descriptivo, que ayudo obtener las estadísticas de cada 

una de las preguntas; por último, el análisis inferencial que es una previa prueba de 

la normalidad que se usa para obtener nuestra prueba de hipótesis. 

3.6.1. Prueba binomial 

      Hernández et al. (2014), explica que es primordial realizar la validación del 

instrumento ya que confirma los dato y que puedan ser confiables para usarlo. 

Tabla N°3 

Prueba binomial- validación de expertos 

Prueba binomial 

Categoría N Prop. observada Prop. de prueba Significación 

exacta (bilateral) 

Mgtr. 

Robalino 

Grupo 1 Alto nivel 15 1.00 .50 <.001 

Total 15 1.00 

Mgtr. 

Lévano 

Grupo 1 Alto nivel 15 1.00 .50 <.001 

Total 15 1.00 

Mgtr. 

Martel 

Grupo 1 Alto nivel 15 1.00 .50 <.001 

Total 15 1.00 

Nota. Programa estadístico IBM SPSS 25 

      El instrumento que se realizo fue examinado y aprobado por tres docentes de 

la Universidad César Vallejo, que tienen el grado mínimo de magister, disponiendo 

con una extensa experiencia en el tema: La Mgtr. Robalino Sánchez, Karla, el Mgtr. 

Lévano Tasayco, Abel Alejandro y la Mgtr. Martel Figueroa, Ana María. Como 
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resultado se obtuvo la prueba binomial, en la cual se muestra en el instrumento por 

parte de los expertos tiene valores de significancia exacta bilateral de 0.001 que se 

deduce como un valor mínimo del grado de significancia que es de 0,05, es decir 

que instrumento tiene la aprobación para empezar a reunir los datos (Ver anexo 6). 

 

3.6.2. Prueba de confiabilidad 

      La investigación utilizó preguntas de carácter politómico, realizándose en 

relación al grado de coeficiencia de Alfa de Cronbach. De tal manera que el 

resultado de la prueba de Alfa de Cronbach, consiguiéndose un valor de 0,810 en 

el grupo control y 0.875 en el grupo experimental. Según Arispe, et al, (2020), 

explica que gracias a la aproximación de estos datos se dedujo que los 

instrumentos son de una confiabilidad muy alta. 

 

Tabla N°4 

Prueba alfa de Cronbach – Grupo control 

Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

.810 15 

Fuente: Software estadístico IBM SPSS 25 

Tabla N°5 

Prueba alfa de Cronbach – Grupo experimental 

Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 

Cronbach N de elementos 

.875 15 

Fuente: Software estadístico IBM SPSS 25 

 

3.6.3. Análisis descriptivos  

      Los datos estadísticos de cada pregunta de la encuesta se recolectaron 

mediante el programa de SPPSS Statistics25, en la cual fueron recolectados de la 

muestra seleccionada que fue objeto de estudio; clientes de la empresa HePa 

Store, ya que el objetivo fue la determinación de la relación entre el diseño de la 

imagen corporativa y la percepción visual de los clientes. A continuación, se 

mostrará la frecuencia obtenida de las 15 preguntas: 
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Pregunta N°1: El logo de la empresa transmite confianza a primera vista 

Figura N° 1: Gráficos del Ítem 1 

Nota. Programa estadístico IBM SPSS 25 

Interpretación estadística: En grupo control se obtuvo como resultado: 

Totalmente en descuerdo 0, en desacuerdo 38, ni acuerdo, ni en desacuerdo 1 y 

de acuerdo 15. En grupo experimental: Totalmente en descuerdo 0, en desacuerdo 

1, ni acuerdo, ni en desacuerdo 3, de acuerdo 25, totalmente de acuerdo 25. 

Interpretación temática: En la figura 1, 38 personas expresaron estar en 

desacuerdo con el logo de la empresa ya que no les transmitía confianza, así mismo 

1 persona no estuvo ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 15 encuestados se mostraron 

de acuerdo. En el grupo experimental, 1 persona estuvo en desacuerdo con el logo 

ya que no le reflejaba la confianza, otras 3 no estuvieron seguros, 25 están de 

acuerdo, junto a las ultimas 25 que estuvieron totalmente de acuerdo. 
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Pregunta N°2: Considera usted que los afiches le transmiten la calidad de la 

empresa 

Figura N° 2: Gráficos del Ítem 2 

Nota. Programa estadístico IBM SPSS 25 

Interpretación estadística: 

En grupo control se obtuvo como resultado: Totalmente en descuerdo 0, en 

desacuerdo 40, ni acuerdo, ni en desacuerdo 2 y de acuerdo 8.  

En grupo experimental: Totalmente en descuerdo 0, en desacuerdo 2, ni acuerdo, 

ni en desacuerdo 5, de acuerdo 26, totalmente de acuerdo 21. 

Interpretación temática: 

En la figura 2 se visualiza que, dentro del grupo control, 4 encuestados se mostraron 

en total desacuerdo ya que los afiches mostrados no le reflejaban la calidad de la 

empresa, al igual que otros 40, que reflejaron estar en desacuerdo, por otro lado, 

otras 2 personas no estuvieron seguros al escoger una respuesta, por lo contrario 

8 encuestados expresaron estar de acuerdo. En el grupo experimental 2 personas 

estuvieron en desacuerdo y por lo contrario 3 personas sí estuvieron de acuerdo al 

igual que las otras 21 personas que estuvieron totalmente de acuerdo con los 

afiches ya que le reflejaban la calidad de la empresa. 
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Pregunta N°3: Considera usted que las piezas graficas logren aumentar la 

rentabilidad económica de la empresa 

 

 

Figura N° 3: Gráficos del Ítem 3 

 

 

Nota. Programa estadístico IBM SPSS 25 

 

Interpretación estadística: 

En grupo control se obtuvo como resultado: Totalmente en descuerdo 0, en 

desacuerdo 40, ni acuerdo, ni en desacuerdo 2 y de acuerdo 12. 

En grupo experimental: Totalmente en descuerdo 0, en desacuerdo 0, ni acuerdo, 

ni en desacuerdo 4, de acuerdo 29, totalmente de acuerdo 21. 

 

Interpretación temática:  

En la figura 3, dentro del grupo control, 40 personas estuvieron en desacuerdo ya 

que opinaron que las piezas graficas de la empresa no ayudarían a una rentabilidad 

económica, por otro lado 2 encuestados no reflejaron seguridad al escoger una de 

las opciones como respuesta y 12 encuestados expresaron estar de acuerdo, en el 

grupo experimental 4 personas no estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo, por 

otro lado 29 personas sí estuvieron de acuerdo al igual que 21 encuestados más. 
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 Pregunta N°4: Considera usted que el logo representa a la empresa 

Figura N° 4: Gráficos del Ítem 4 

Nota. Programa estadístico IBM SPSS 25 

Interpretación estadística: 

En grupo control se obtuvo como resultado: Totalmente en descuerdo 2, en 

desacuerdo 43, ni acuerdo, ni en desacuerdo 2 y de acuerdo 7. 

En grupo experimental: Totalmente en descuerdo 0, en desacuerdo 0, ni acuerdo, 

ni en desacuerdo 7, de acuerdo 29, totalmente de acuerdo 18. 

Interpretación temática: 

En el recuadro 4 se puede observar, que dentro del grupo control, 2 personas 

estuvieron totalmente en desacuerdo, ya que al ver el logo no represento a la 

empresa, al igual que 43 encuestados que estuvieron en desacuerdo, otras 2 

personas no reflejaron seguridad al momento de marcar una de las opciones, por 

lo contrario 7 encuestados expresaron estar de acuerdo. En el grupo experimental 

7 personas no decidieron por una de las opciones de la encuesta, así mismo 29 

personas estuvieron de acuerdo ya que consideraron que el logo si representa a la 

empresa, de igual manera que a 18 personas que estuvieron totalmente de 

acuerdo. 
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Pregunta N°5: El tipo de texto que utiliza la empresa para elaborar los afiches 

le permite leer correctamente la información 

 

Figura N° 5: Gráficos del Ítem 5 

 

Nota. Programa estadístico IBM SPSS 25 

 

Interpretación estadística: 

En grupo control se obtuvo como resultado: Totalmente en descuerdo 3, en 

desacuerdo 41, ni acuerdo, ni en desacuerdo 5 y de acuerdo 5. 

En grupo experimental: Totalmente en descuerdo 0, en desacuerdo 0, ni acuerdo, 

ni en desacuerdo 3, de acuerdo 29, totalmente de acuerdo 22. 

Interpretación temática 

El grafico 5 muestra que, en el grupo control, 3 encuestado opinaron estar 

totalmente en desacuerdo con el texto que usa la empresa, ya que no les permite 

leer correctamente la información mostrados en los afiches, de igual manera que a 

41 personas también reflejaron estar en desacuerdo con dicho indicador, 5 

personas no estuvieron seguros al momento seleccionar una respuesta de la 

encuesta, por lo contrario 5 encuestados se mostraron de acuerdo. En el grupo 

experimental, 3 encuestados no lograron estar seguros con la decisión de su 

respuesta, finalmente 29 personas consideraron estar de acuerdo con la tipografía 

que usa la empresa junto a las ultimas 22 personas que demostraron estar 

totalmente de acuerdo.  
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Pregunta N°6: Los colores que usa la empresa en su imagotipo son atractivos 

Figura N° 6: Gráficos del Ítem 6 

Nota. Programa estadístico IBM SPSS 25 

Interpretación estadística: 

En grupo control se obtuvo como resultado: Totalmente en descuerdo 3, en 

desacuerdo 39, ni acuerdo, ni en desacuerdo 1 y de acuerdo 10. 

En grupo experimental: Totalmente en descuerdo: 0, en desacuerdo 0, ni acuerdo, 

ni en desacuerdo 3, de acuerdo 31, totalmente de acuerdo 20. 

Interpretación temática: 

Se observa que en el grafico 6, el grupo control, 3 encuestados reflejaron 

estar en total desacuerdo con la gama de colores que usa la empresa para 

su logotipo, al igual que 39 encuestados también estuvieron en desacuerdo, 

1 persona no estuvo seguro al marcar una respuesta y 10 encuestados 

estuvieron de acuerdo. En el grupo experimental, 3 personas no lograron 

estar seguro al momento escoger una respuesta, 31 encuestados estuvieron 

de acuerdo con la gama de colores que usa la empresa en su logotipo y de 

igual manera que a 20 personas. 
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Pregunta N°7: Considera usted que la atención al cliente de la empresa ya sea 

de manera presencial o virtual es primordial 

Figura N° 7: Gráficos del Ítem 7 

Nota. Programa estadístico IBM SPSS 25 

Interpretación estadística: 

En grupo control se obtuvo como resultado: Totalmente en descuerdo 0, en 

desacuerdo 5, ni acuerdo, ni en desacuerdo 5, de acuerdo 28 y totalmente de 

acuerdo 16. 

En grupo experimental: Totalmente en descuerdo 0, en desacuerdo 1, ni acuerdo, 

ni en desacuerdo 6, de acuerdo 28, totalmente de acuerdo 19. 

Interpretación temática: 

Como se puede visualizar en el recuadro 7, en el primer grupo control, 5 personas 

expresaron estar totalmente en desacuerdo que la atención del cliente en la 

empresa no es primordial, 5 encuestados no estuvieron seguros al momento de 

decidir una de las respuestas de la encuesta, 28 encuestados se mostraron de 

acuerdo, 16 personas estuvieron totalmente de acuerdo que la atención del cliente 

si es primordial. En el grupo experimental, 1 persona estuvo en desacuerdo, ya que 

considero que la atención del cliente no es primordial, 6 encuestados no estuvieron 

seguro al momento de escoger una respuesta, 28 encuestados reflejaron estar 

acuerdo que la atención al cliente si es primordial, junto a las ultimas 19 personas 

que estuvieron totalmente de acuerdo. 
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Pregunta N°8: Considera usted que la empresa es confiable 

Figura N° 8: Gráficos del Ítem 8 

 

Nota. Programa estadístico IBM SPSS 25 

 

Interpretación estadística: 

En grupo control se obtuvo como resultado: Totalmente en descuerdo 1, en 

desacuerdo 3, ni en desacuerdo, ni de acuerdo 7, de acuerdo 36 y totalmente de 

acuerdo 7. 

En grupo experimental: Totalmente en descuerdo 0, en desacuerdo 0, ni acuerdo, 

ni en desacuerdo 2, de acuerdo 34, totalmente de acuerdo 18. 

 

Interpretación temática: 

En la figura 8, dentro de grupo control, 1 persona expreso estar totalmente en 

desacuerdo ya que consideran que la empresa no era confiable, 3 estuvieron en 

desacuerdo y 7 personas no estuvieron seguro al momento de decidir una de las 

respuestas de la encuesta, por lo contrario 36 encuestados se mostraron de 

acuerdo y por último 7 personas estuvieron totalmente de acuerdo que la empresa 

era confiable. Mientras que, en el grupo experimental, 2 personas no estuvieron 

seguros al escoger una de las respuestas, 34 personas estuvieron de acuerdo que 

la empresa si era confiable, junto a las ultimas 18 personas que estuvieron 

totalmente de acuerdo. 
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Pregunta N°9: Considera que las piezas graficas de la empresa representa la 

transparencia 

Figura N° 9: Gráficos del Ítem 9 

 

Nota. Programa estadístico IBM SPSS 25 

 

Interpretación estadística: 

En grupo control se obtuvo como resultado: Totalmente en descuerdo 5, en 

desacuerdo 40, ni acuerdo, ni en desacuerdo 4 y de acuerdo 15. 

En el grupo experimental: Totalmente en descuerdo 0, en desacuerdo 0, ni acuerdo, 

ni en desacuerdo 6, de acuerdo 30, totalmente de acuerdo 18. 

 

Interpretación temática: Como se puede visualizar en la figura 9, dentro de grupo 

control, 5 encuestados expresaron estar totalmente en desacuerdo, ya que 

consideraron que las piezas graficas mostradas no le transmitía la transparencia de 

la empresa, 40 personas también expresaron estar en desacuerdo, 4 personas no 

estuvieron seguro al momento de decidir una de las respuestas de la encuesta, por 

lo contrario 15 personas se mostraron estar de acuerdo. En el grupo experimental, 

6 encuestados no estuvieron seguro de una de las respuestas, por lo contrario 30 

personas estuvieron de acuerdo que las piezas graficas observadas le transmitían 

la transparencia de la empresa, junto a las ultimas 18 encuestados que también 

estuvieron totalmente de acuerdo. 
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Pregunta N°10: Le transmite emociones positivas como la confianza al 

visualizar el contenido de sus redes sociales 

Figura N° 10: Gráficos del Ítem 10 

Nota. Programa estadístico IBM SPSS 25 

Interpretación estadística: 

En grupo control se obtuvo como resultado: Totalmente en descuerdo 3, en 

desacuerdo 37, ni acuerdo, ni en desacuerdo 5 y de acuerdo 9. 

En grupo experimental: Totalmente en descuerdo: 0, en desacuerdo 0, ni acuerdo, 

ni en desacuerdo 8, de acuerdo 26, totalmente de acuerdo 20. 

Interpretación temática: Se visualiza en el ítem 10, dentro de grupo control, 3 

encuestados expresaron estar totalmente en desacuerdo por el contenido de su 

rede social no les transmitió confianza, 37 personas también estuvieron en 

desacuerdo, por otro lado 5 personas no estuvieron seguro al momento de decidir 

una de las respuestas de la encuesta, 9 encuestados se mostraron de acuerdo. 

Mientras que, en el grupo experimental, 8 personas no estuvieron seguros al 

momento de escoger una respuesta, pero 26 encuestados estuvieron de acuerdo 

que el contenido de sus redes sociales no les transmite emociones positivas como 

la confianza al visualizarla, junto a las ultimas 20 personas que estuvieron 

totalmente de acuerdo.  
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Pregunta N°11: El contenido de sus redes sociales de la empresa influye en su 

decisión de compra 

Figura N° 11: Gráficos del Ítem 11 

Nota. Programa estadístico IBM SPSS 25 

Interpretación estadística: 

En grupo control se obtuvo como resultado: Totalmente en descuerdo 4, en 

desacuerdo 38, ni acuerdo, ni en desacuerdo 3 y de acuerdo 9. 

En grupo experimental: Totalmente en descuerdo 0, en desacuerdo 1, ni acuerdo, 

ni en desacuerdo 6, de acuerdo 22, totalmente de acuerdo 25. 

Interpretación temática: Como se puede percibir en la figura 11, en el grupo 

control se muestra que 4 personas expresaron estar totalmente en desacuerdo ya 

que consideran que el contenido de sus redes sociales no influye en su decisión de 

compra, 38 encuestados consideraron estar en desacuerdo, 3 encuestados 

expresaron no estar seguro al momento de decidir por una respuesta, 9 encuestado 

se mostraron de acuerdo. En el grupo experimental, 1 persona estuvo en 

desacuerdo, 6 personas no estuvieron seguros al momento de escoger por una 

respuesta, 22 encuestados reflejaron estar de acuerdo, en que el contenido de sus 

redes sociales de la empresa si influye en su decisión de compra, junto a las ultimas 

25 personas que estuvieron totalmente de acuerdo. 
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Pregunta N°12: Los afiches de la empresa son atractivos de manera visual 

 

Figura N° 12: Gráficos del Ítem 12 

 

 

 

Nota. Programa estadístico IBM SPSS 25 

 

Interpretación estadística: 

En grupo control se obtuvo como resultado: Totalmente en descuerdo 47, en 

desacuerdo 7, ni acuerdo, ni en desacuerdo 0 y de acuerdo 0. 

En grupo experimental: Totalmente en descuerdo 0, en desacuerdo 0, ni acuerdo, 

ni en desacuerdo 7, de acuerdo 21, totalmente de acuerdo 26. 

 

Interpretación temática: Se aprecia que en la figura 12, dentro de grupo control, 

47 personas expresaron estar totalmente en desacuerdo ya que consideran que los 

afiches de la empresa no son atractivos de manera visual, 7 personas estuvieron 

en desacuerdo. En el caso del grupo experimental, 7 encuestados no consiguieron 

estar seguros al decidirse por una respuesta, 21 encuestados estuvieron de 

acuerdo que los afiches de la empresa son atractivos de manera visual, junto a las 

ultimas 26 personas que estuvieron totalmente de acuerdo. 
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Pregunta N°13: Las imágenes de sus productos en redes sociales le causa 

buena impresión 

Figura N° 13: Gráficos del Ítem 13 

Nota. Programa estadístico IBM SPSS 25 

Interpretación estadística: 

En grupo control se obtuvo como resultado: Totalmente en descuerdo 7, en 

desacuerdo 37, ni acuerdo, ni en desacuerdo 3 y de acuerdo 7. 

En grupo experimental: Totalmente en descuerdo 0, en desacuerdo 0, ni acuerdo, 

ni en desacuerdo 3, de acuerdo 27, totalmente de acuerdo 24. 

Interpretación temática: En la figura 13 se observa, que dentro del grupo control, 

7 encuestado reflejaron estar totalmente en desacuerdo ya que consideran que las 

imágenes de sus productos en redes sociales no causan buena impresión, 37 

personas también estuvieron en desacuerdo, 3 de ellos no estuvieron seguros al 

momento de decidir por una de las respuestas de la encuesta, 7 encuestados se 

mostraron de acuerdo. En el grupo experimental, 3 personas encuestadas no 

llegaron a estar seguros al decidir una de las respuestas de la encuesta, 27 

personas estuvieron de acuerdo que las imágenes mostradas de sus productos le 

causaron buena impresión, junto a las ultimas 24 personas que estuvieron 

totalmente de acuerdo. 
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Pregunta N°14: El slogan de la empresa es fácil de recordar 

Figura N° 14: Gráficos del Ítem 14 

Nota. Programa estadístico IBM SPSS 25 

Interpretación estadística: 

En grupo control se obtuvo como resultado: Totalmente en descuerdo 47, en 

desacuerdo 7, ni acuerdo, ni en desacuerdo 0 y de acuerdo 0. 

En grupo experimental: Totalmente en descuerdo 0, en desacuerdo 0, ni acuerdo, 

ni en desacuerdo 5, de acuerdo 32, totalmente de acuerdo 17. 

Interpretación temática: Como se puede observan el grafico 14, dentro de grupo 

control, 47 participantes expresaron estar totalmente en desacuerdo ya que 

consideran que el slogan mostrado no fue fácil de recordar, 7 personas también 

estuvieron. En el grupo experimental, 5 personas no estuvieron seguros al decidir 

una de las respuestas de la encuesta, 32 personas estuvieron de acuerdo, al igual 

que 17 personas que estuvieron totalmente de acuerdo, ya que consideraron que 

el slogan mostrador si fue fácil de recordar. 
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Pregunta N°15: Los textos aplicados son atractivos para los diseños de la 

empresa 

Figura N° 15: Gráficos del Ítem 15 

Nota. Programa estadístico IBM SPSS 25 

Interpretación estadística: 

En grupo control se obtuvo como resultado: Totalmente en descuerdo 12, en 

desacuerdo 24, ni acuerdo, ni en desacuerdo 3 y de acuerdo 15. 

En grupo experimental: Totalmente en descuerdo 0, en desacuerdo 0, ni acuerdo, 

ni en desacuerdo 4, de acuerdo 25, totalmente de acuerdo 25 

Interpretación temática: Como se puede observan el grafico 15, dentro de grupo 

control, 12 participantes expresaron estar totalmente en desacuerdo ya que el texto 

no les pareció atractivo, al igual que otras 24 personas que también estuvieron en 

desacuerdo, 3 encuestados no se mostraron seguros de su respuesta y por último 

15 personas estuvieron de acuerdo. En el grupo experimental, 4 encuestados no 

estuvieron seguros al decidir una de las respuestas de la encuesta, 25 personas 

están de acuerdo que el texto mostrado es atractivo para los diseños de la empresa, 

junto a las ultimas 25 personas que estuvieron totalmente de acuerdo. 
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3.6.4. Prueba binomial 

Tabla N° 6 

Prueba de normalidad – Grupo control 

Pruebas de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadís

tico 

Gl Sig. Estadís

tico 

gl Sig. 

IMAGEN_CORPOR

ATIVA 

.116 54 .069 .949 54 .022 

PERCEPCION_VIS

UAL 

.325 54 .001 .625 54 .001 

IMAGEN_FICCION

_D1_V1 

.299 54 .001 .834 54 .001 

IMAGENICONO_D

2_V1 

.361 54 .001 .731 54 .001 

IMAGENACTITUD_

D3_V1 

.167 54 .001 .948 54 .020 

*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 

a. Corrección de significación de Lilliefors

Fuente: Software estadístico IBM SPSS 25 

Tabla N° 7 

Prueba de normalidad – Grupo experimental 

Pruebas de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadís

tico 

Gl Sig. Estadís

tico 

gl Sig. 

IMAGEN_CORPO

RATIVA 

.094 54 .200* .962 54 .084 

PERCEPCION_VIS

UAL 

.129 54 .025 .950 54 .025 

IMAGEN_FICCION

_D1_V1 

.191 54 .001 .911 54 .001 

IMAGENICONO_D

2_V1 

.165 54 .001 .927 54 .003 
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IMAGENACTITUD

_D3_V1 

.151 54 .004 .940 54 .009 

*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 

a. Corrección de significación de Lilliefors 
Fuente: Software estadístico IBM SPSS 25 

 

El estudio reflejó un grado anormal de relevancia tanto para el grupo de control y el 

grupo experimental. De esta manera se llevó a cabo un análisis inferencial basado 

en la prueba de hipótesis de Rho de Spearman. 

 

3.6.5. Análisis inferencial 

      Las cifras fueron recolectadas mediante el cuestionario tanto en el control como en el 

experimental en la cual comprobó las hipótesis planteadas. Se sabe que se encuesto a 108 

personas, el rango fue mayor al de 54, tanto como en el grupo experimental y el grupo 

control, seguidamente se usó Kolmogorov Smirnov. Se obtuvo datos mediante la prueba 

de normalidad reflejan los valores de significancia < 0,05 de tal manera que es una 

distribución anormal no paramétrica y se usará el Rho de Spearman para corroborar la 

correlación de las variables y las dimensiones. 

 

Prueba de Hipótesis General 

Hi: La imagen corporativa de la empresa “Hepa Store” si tiene un impacto en la 

percepción visual en sus clientes, Lima, 2023. 

Ha: La imagen corporativa de la empresa “Hepa Store” tiene un mediano impacto 

percepción visual en sus clientes, Lima, 2023. 

Ho: La imagen corporativa de la empresa “Hepa Store” no tiene un impacto en la 

percepción visual en sus clientes, Lima, 2023. 

 

Tabla N°8 

Prueba de correlación de Rho de Spearman entre la imagen corporativa y la 

percepción visual en el grupo control. 

Correlaciones Grupo Control 

 

IMAGEN_COR

PORATIVA 

PERCEPCION

_VISUAL 
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Interpretación: En la tabla del grupo control se visualizó los resultados en función 

a la prueba de Rho de Spearman, se muestra el valor de 0,360 que indica una 

correlación positiva media, esto acompañado de una significancia de 0,007 que es 

menor a 0,05 (p=0,00 < 0,05) interpretándose como el rechazo de la hipótesis nula 

y por lo contrario aceptar la hipótesis de investigación expuesta, por lo tanto la 

imagen corporativa de la empresa “Hepa Store” si tiene un impacto en la percepción 

visual en sus clientes, Lima, 2023. 

Tabla N°9 

Prueba de correlación de Rho de Spearman entre la imagen corporativa y la 

percepción visual en el grupo experimental 

Correlaciones Grupo Experimental 

IMAGEN_COR

PORATIVA 

PERCEPCION_

VISUAL 

Rho de 

Spearman 

IMAGEN_CORPOR

ATIVA 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .665 

Sig. (bilateral) . .000 

N 54 54 

PERCEPCION_VIS

UAL 

Coeficiente de 

correlación 

.665** 1.000 

Sig. (bilateral) .000 . 

N 54 54 

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

Rho de 

Spearman 

IMAGEN_CORPOR

ATIVA 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .360 

Sig. (bilateral) . .007 

N 54 54 

PERCEPCION_VIS

UAL 

Coeficiente de 

correlación 

.360** 1.000 

Sig. (bilateral) .007 . 

N 54 54 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Nota. Programa estadístico IBM SPSS 25 
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Interpretación: En el grupo experimental, los resultados se denota el valor de 

0.665, una correlación positiva muy fuerte con significancia de 0,00 que es menor 

a 0,05 (p=0,00 < 0,05) deduciéndose el rechazo de la hipótesis nula y aceptando la 

hipótesis de la investigación, demostrando que la imagen corporativa de la empresa 

“Hepa Store” si tiene un impacto en la percepción visual en sus clientes, Lima, 2023. 

Prueba de Hipótesis Especifica 1 

Hi: La imagen ficción de la empresa “Hepa Store” si tiene un impacto en la 

percepción visual en sus clientes, Lima, 2023 

Ha: La imagen ficción de la empresa “Hepa Store” tiene un mediano impacto en la 

percepción visual en sus clientes, Lima, 2023 

Ho: La imagen ficción de la empresa “Hepa Store” no tiene un impacto en la 

percepción visual en sus clientes, Lima, 2023  

Tabla N°10 

Prueba de Rho de Spearman de la imagen ficción y percepción visual en sus 

clientes en el grupo control 

Nota. Programa estadístico IBM SPSS 25 

Correlaciones Grupo Control 

IMAGEN_FICCI

ON_D1_V1 

PERCEPCION_

VISUAL 

Rho de 

Spearman 

IMAGEN_FICCION_D

1_V1 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .480 

Sig. (bilateral) . .001 

N 54 54 

PERCEPCION_VISU

AL 

Coeficiente de 

correlación 

.480** 1.000 

Sig. (bilateral) .001 . 

N 54 54 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Interpretación: Se puede observar en la tabla del grupo control los datos obtenidos 

en función a la prueba de Rho de Spearman, donde se observa el valor de 0,480, 

es decir una correlación positiva media y significancia de 0,001 que es menor a 

0,05 (p=0,00 < 0,05) que se interpreta como un rechazo de la hipótesis nula y 

aceptar la hipótesis de investigación planteada, es decir que la imagen ficción de la 

empresa “Hepa Store” si tiene un impacto en la percepción visual en sus clientes, 

Lima, 2023. 

 

Tabla N°11 

Prueba de Rho de Spearman de la imagen ficción y percepción visual en sus 

clientes en el grupo experimental 

 

Correlaciones Grupo Experimental 
 

 

IMAGEN_FI

CCION_D1

_V1 

PERCEPCI

ON_VISUA

L 

Rho de 

Spearman 

IMAGEN_FICCION

_D1_V1 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .467 

Sig. (bilateral) . .001 

N 54 54 

PERCEPCION_VIS

UAL 

Coeficiente de 

correlación 

.467** 1.000 

Sig. (bilateral) .001 . 

N 54 54 

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

 

Interpretación: : En el grupo experimental se ve los resultados en función a la 

prueba de Rho de Spearman, donde se visualiza el valor de 0,467, es decir una 

correlación positiva media y una significancia de 0,001 siendo menor a 0,05 (p=0,00 

< 0,05) interpretándose como el rechazo de la hipótesis nula y la aceptación la 

hipótesis de investigación planteada, es decir que: La imagen ficción de la empresa 

“Hepa Store” si hubo un impacto en la percepción visual en sus clientes, Lima, 2023. 
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Prueba de Hipótesis Especifica 2 

Hi: La imagen icono de la empresa “Hepa Store” si tiene un impacto en la 

percepción visual en sus clientes, Lima, 2023 

Ha: La imagen icono de la empresa “Hepa Store” tiene un mediano impacto en la 

percepción vsual en sus clientes, Lima, 2023 

Ho: La imagen icono de la empresa “Hepa Store” no tiene un impacto en la 

percepción visual en sus clientes, Lima, 2023  

Tabla N°12 

 Prueba de Rho de Spearman de la imagen icono y percepción en sus clientes en 

el grupo control 

Interpretación: En el grupo control mostrado se ver los resultados en función a la 

prueba de Rho de Spearman, denotando el valor de 0,481, indicando una 

correlación positiva media y una significancia de 0,01 que es menor a 0,05 (p=0,00 

< 0,05) interpretándose una hipótesis nula y aceptando la hipótesis de investigación 

expuesta, es decir que la imagen icono de la empresa “Hepa Store” si tiene un 

impacto en la percepción visual en sus clientes, Lima, 2023. 

Correlaciones Grupo Control 

PERCEPCIO

N_VISUAL 

IMAGENICO

NO_D2_V1 

Rho de 

Spearman 

PERCEPCION_VIS

UAL 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .481 

Sig. (bilateral) . .001 

N 54 54 

IMAGENICONO_D

2_V1 

Coeficiente de 

correlación 

.481** 1.000 

Sig. (bilateral) <.001 . 

N 54 54 

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

Nota. Programa estadístico IBM SPSS 25 
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Tabla N°13 

 Prueba de Rho de Spearman de la imagen icono y percepción visual en sus 

clientes en el grupo experimental 

Interpretación: En el grupo control se visualiza el valor de 0,492 que indica una 

correlación positiva media y una significancia (p=0,00 < 0,05) que se deduce como 

el rechazo de la hipótesis nula y aceptar la hipótesis de investigación, la imagen 

icono de la empresa “Hepa Store” si tiene un impacto en la percepción visual en 

sus clientes, Lima, 2023. 

 

3.7. Aspectos éticos  

 
En la investigación se tomó en cuenta todas las ideas, conceptos y teorías. Se puso 

énfasis en diferenciar las opiniones del autor de los demás conceptos utilizado aquí. 

Para conseguir ello, se utilizó el sistema APA edición 7, destinado para el uso de 

investigaciones en las ciencias sociales. También se utilizó el software Turnitin para 

reconocer asuntos de duplicidad. Por otra parte, el uso de los formatos brindados 

por la universidad como el consentimiento informado fueron aplicados en el 

momento de la ejecución de la encuesta, es decir, que cuenta con un respaldo ético, 

ya que cada uno de los involucrados de la encuesta lo ha resulto voluntariamente, 

por ello antes de comenzar con la encuesta se agregó el documento donde se 

autorizaba la participación voluntaria de los encuestados. Y también recalcar que 

Correlaciones Grupo Experimental 

 

IMAGENICONO

_D2_V1 

PERCEPCION

_VISUAL 

Rho de 

Spearman 

IMAGENICONO_D2

_V1 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .492** 

Sig. (bilateral) . .001 

N 54 54 

PERCEPCION_VIS

UAL 

Coeficiente de 

correlación 

.492** 1.000 

Sig. (bilateral) .001 . 

N 54 54 

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

Nota. Programa estadístico IBM SPSS 25 
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los datos recolectados no fueron adulteradas ni mucho menos falsificadas, ya que 

fueron procesados con el apoyo del formulario Google, para luego colocarlo en el 

programa IBM SPSS 25. Finalmente, para una mayor rigurosidad se utilizó 

plataformas de búsqueda bibliográfica como Google Libros, Scopus, Evsco, Scielo, 

entre otros. 

 

IV. RESULTADOS: 

A continuación, se mostrará los datos e información que fue reunida por al realizar 

los cuestionarios en el análisis tanto descriptivo como inferencial, sobre el rediseño 

de la imagen corporativa y la percepción visual de los clientes de la empresa HePa 

Store. 

 

4.1. Resultados de análisis descriptivos 

 

      En el Ítem 1, se caracteriza por ver si el logo de la empresa HePa Store les 

transmite confianza a primera vista , esto debido a que la confianza es unos de los 

valores que identifica a la empresa de tal manera que se viera reflejada en el logo, 

y así pueda ayudar a la marca a ser identificada a primera vista como tal, al obtener 

los resultados del cuestionario que se realizó a las 108 personas, se logró apreciar 

una gran aceptación por el lado del grupo experimental y por otro lado del grupo 

control, se tuvo como resultado de un 27,8% (15) y 92.6% (50) del grupo 

experimental , en la cual estuvieron totalmente de acuerdo y de acuerdo, es decir 

el nuevo logo causó más impacto a comparación del anterior ya que para el grupo 

experimental si les transmitió la confianza a primera vista. Por otro lado, como 

resultado de un grupo de personas que estuvieron en total desacuerdo se 

obtuvieron un 70,4% (38) por parte del grupo control y 1.9% (1) del grupo 

experimental. Dejando de lado a un 7,5% (4) de las personas que no estuvieron de 

acuerdo ni en desacuerdo. Dicho todos resultados se concluyó que para el público 

encuestado la primera impresión del rediseño del logo si logró el objetivo de 

trasmitirle la confianza. 

 

      En el ítem 2: Se enfocó en ver la representación ficticia, es decir si consideraban 

que los afiches le transmitían la calidad de la empresa y nuevamente se logró 
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obtener una fuerte aceptación por parte del grupo experimental comparado al del 

grupo control, por ello el resultado de las personas que estuvieron totalmente de 

acuerdo y de acuerdo fue un 87%(47) por parte del grupo experimental y 14,8% (8) 

en el grupo control, es decir que consideraron que los nuevos afiches mostrados si 

les trasmitió la calidad de la empresa a comparación al de los afiches antiguos. Por 

otro lado, tenemos a los que estuvieron totalmente en desacuerdo y en desacuerdo 

que fue un 81,5% (44) en el grupo control y 3,7% (2) en el grupo experimental, 

finalmente se obtuvo un 13% (7) de personas que no estuvieron ni de acuerdo ni 

en desacuerdo, dicho estos resultados se concluyó que los clientes tuvieron más 

preferencia por los nuevos afiches realizados. 

 

      Para la pregunta 3, se evaluó las piezas gráficas, con el propósito de 

comprobar si lograban aumentar la rentabilidad de la empresa, en la cual se 

presentó las piezas graficas antiguas para el grupo control y las nuevas piezas para 

el grupo experimental, de tal manera que se obtuvo un 92.6% (50) frente a un 22.2% 

(12) del grupo control en las posiciones de acuerdo y totalmente de acuerdo, es 

decir que las nuevas piezas graficas mostradas al grupo experimental, si lograría 

aumentar la rentabilidad de la empresa. De manera que las personas que 

estuvieron en desacuerdo y totalmente en desacuerdo fue un 74,1% (40) por parte 

del grupo control y 0% (0) en el grupo experimental, dándose a entender que las 

antiguas piezas gráficas de la empresa no lo lograron aumentar la rentabilidad de 

la empresa, dejando de lado a un 11,1% (6) en neutralidad con la respuesta ni de 

acuerdo ni en desacuerdo. 

 

      En el ítem 4 se caracteriza por ver si el logo representa a la empresa, ya que 

este símbolo forma parte importante de la imagen corporativa y ayuda a identificar 

a una marca de manera visual, por ello a través de los resultados, se pudo notar 

que existe una gran diferencia de personas que mostraron estar de acuerdo, 

llegando a ser un total de un 87% (47) en el grupo experimental y 13% (7) en el 

grupo control, es decir que el rediseño de logo fue muy bien aceptado por el público 

ya que se logró representar a la empresa. Se dejo de lado a un 16,7% (9) a un 

grupo ya que no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo. Por otro lado, los que 

estuvieron en total desacuerdo fueron un 83.3% (45) del grupo control, debido a 



43 
 

que estuvieron disconformes con el logo anterior y no les reflejo lo que representa 

la empresa como tal. 

 

      Para la pregunta 5, se evaluó el tipo de letra, con la finalidad de corroborar si 

se percibía adecuadamente en los afiches de manera que les permita leer 

correctamente la información, en la cual se usó la tipografía Intro Rust y Alegreya 

para el grupo experimental y otra tipografía para el control que ya estaba 

establecida por la empresa, por lo que, los resultados del grupo experimental fueron 

un 94.4% (51) frente a un 9.3% (5) del grupo control en las posiciones de acuerdo 

y totalmente de acuerdo, es decir que la tipografía utilizada para el grupo 

experimental fue mejor aceptado ya que les ayudó a poder leer correctamente los 

textos dentro de los afiches. Por otro lado, las personas que estuvieron en 

desacuerdo y totalmente en desacuerdo fue de 81,5% (44) por parte del grupo 

control, ya que la tipografía que utilizaba la empresa no les permitía leer 

correctamente la información de los afiches mostrados. Y finalmente se dejó de 

lado a un 14,9% (8) a un grupo en la cual no estuvo ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

con la pregunta. Después de haber visualizado los resultados, se concluyó que el 

grupo experimental reflejo la preferencia de la nueva tipografía por lo mismo que es 

legible para dicha información de los afiches. 

 

      En el ítem 6: Se enfocó en ver si los colores que usa la empresa HePa Store 

en su imagotipo son llamativos, en la cual se utilizó los colores #ED7429 y 

#ED74429, para el grupo experimental y para el grupo control se utilizó el color ya 

establecido por la empresa, después de obtener los resultados de la encuesta, se 

pudo observar la existencia de una mayor cantidad de encuestados que 

manifestaron estar totalmente de acuerdo con las propuestas que se mostraron, 

llegando a ser un total de 94% (51) en el grupo experimental se obtuvo un 20,4% 

(11) en el grupo control, dejando de lado a 7.5% (4) que optaron por la neutralidad 

con la respuesta ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado, también se observó 

que las personas que estuvieron en total desacuerdo y en desacuerdo fue un 77.8% 

(42) por parte del grupo control. Después haber obteniendo estos valores se 

concluyó que los clientes prefirieron la nueva gama de color para el imagotipo ya 

que son más atractivos y llamativos. 
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      En el ítem 7: Se planteó en ver sobre la importancia de la atención del cliente 

en la empresa HePa Store, ya que cuentan con una tienda virtual y presencial en 

la cual es importante dar la prioridad a una buena experiencia a la hora de la compra 

para el cliente de tal manera que se logre ganar la confianza, por ello las personas 

encuestadas estuvieron totalmente de acuerdo y de acuerdo con un resultado 

positivo de un 87,1% (47) por parte del grupo experimental y 81,5% (44) en el grupo 

control, es decir para ellos es muy importante recibir un buen trato por parte de la 

empresa. Dejando de lado a un 20,4% (11) en neutralidad con la respuesta ni de 

acuerdo ni en desacuerdo. También se obtuvo un mínimo de personas que 

estuvieron en total desacuerdo y en desacuerdo con un 1,9% (1) por parte del grupo 

experimental y 9,3% (5) por parte del grupo experimental. 

 

      En el ítem 8: Se basó en ver si los clientes consideraban que la empresa HePa 

Store fuera confiable de manera visual, para ello se obtuvo un resultado positivo ya 

que el 96,3% (52) del grupo experimental estuvo de acuerdo y totalmente de 

acuerdo y el 79,7% (43) del grupo control, es decir que las personas encuestadas 

consideraron que la empresa mediante sus redes y su atención al cliente, es 

confiable. Por otro lado, se obtuvo un 16,7% (9) de personas que no estuvieron ni 

de acuerdo ni en desacuerdo con la pregunta. También se observó que un 7.5% (4) 

de encuestados del grupo control estuvo en total desacuerdo y en desacuerdo, de 

tal manera que se concluyó que un gran porcentaje de clientes consideraron que la 

empresa HePa Store si le transmite la confianza para poder realizar alguna compra 

de manera virtual o presencial. 

 

      Refiriéndose a la pregunta 9, la cual se enfocó en si las piezas grafica reflejan 

y representan la transparencia de empresa HePa Store como tal y según los 

gráficos del ítem 9, un 88,9%(48) por parte del grupo experimental se mostraron 

totalmente de acuerdo y de acuerdo , mientras que en el grupo control fue un 9,3% 

(5) , es decir que las nuevas piezas gráficas mostradas trasmiten correctamente la 

transparencia de la empresa, a comparación de las piezas gráficas antiguas que no 

lograron el objetivo. Se dejó de lado a un 18,5% (10) que no estuvieron de acuerdo 

ni en desacuerdo con la pregunta. Por otro lado, se obtuvo a un grupo de personas 

que estuvo totalmente en desacuerdo y en desacuerdo con una cifra de 83.4% (45) 
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por parte del grupo control, concluyendo que las nuevas piezas gráficas que se 

elaboraron fueron muy bien aceptadas por los clientes ya que consideraron que son 

transparentes con los productos que se muestran y venden de tal manera que 

demuestran la transparencia de la empresa.    

 

      En el ítem y grafico N 10, sobre si la empresa transmite confianza al púbico al 

visualizar sus redes sociales, se observó que las respuestas del publico 

encuestados se obtuvo un 85,1% (experimental) a comparación del grupo control 

que se obtuvo un 16,7% que demostró que la imagen colocado de una simulación 

de cómo se vería su red social de Instagram lleno de contenido y buenos diseños 

de sus productos que ofrecen, les transmitió confianza, ya que como sabemos para 

el público es muy difícil adquirir productos por medios digitales ya sea por el temor 

a que sean estafados, por ello es importante tener buenos diseños tanto 

presenciales o virtuales debido a que ayudaran a la empresa a ganar prestigio. 

Después de explicar los resultados, se observó que muestran similitud con el 

antecedente. 

 

      En la pregunta 11, se caracteriza por ver la decisión de compra que tiene el 

cliente hacia la empresa HePa Store, a causa de visualizar sus redes sociales, para 

ello también se colocó una imagen en la cual se mostraba una simulación de su red 

social, lleno de contenido para el grupo experimental, en la cual los que estuvieron 

totalmente de acuerdo y de acuerdo fue un 87% (47), a comparación del grupo 

control que fue un 16,7% (9), es decir para el grupo experimental si influye mucho 

en la toma de su decisión de compra al observar que la red social mostrada tengan 

contenido , de tal manera que le transmiten confianza al ver sus productos y 

evidenciar que son una empresa real, en cambio , esto no sucedió con el grupo 

control, ya que la imagen mostrada de su página de Instagram no les causo ninguna 

impresión ni confianza, por lo mismo que no cuentan con contenidos como fotos o 

videos. Se descartó a un 16,7% (9), ya que no estuvieron di de acuerdo ni en 

desacuerdo con repregunta. Por otro lado, tenemos a los que estuvieron totalmente 

en desacuerdo y en desacuerdo, con una cifra de 1,9% (1), por parte del grupo 

experimental y 77,8% (42) por parte del grupo control. 
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      En la pregunta 12, se caracteriza por ver si son atractivos de manera visual los 

afiches que se mostraron para cada grupo, que según los gráficos de la pregunta 

12, un 67% (41) del grupo experimental que consideraron estar totalmente de 

acuerdo y de acuerdo, por otro lado el grupo control un 13% (7), es decir que los 

nuevos afiches creados, causó una mejor impacto visual para el público, ya sea por 

los colores y la tipografía que se usó para su elaboración, en cambio en el grupo 

control consideraron estar insatisfechos con los diseños antiguos que se le 

mostraron ya que consideraban que no eran atractivos y no les llamaba la atención. 

Se dejó de lado a un 18,6%% (10) por el motivo que no estuvieron ni de acuerdo ni 

en desacuerdo con la pregunta. Por otro lado, también hubo una cifra en la cual 

estuvieron en total desacuerdo y fue un 81,5% (44) del grupo control. 

 

      En el ítem 13, se basó en ver la impresión que causaba al ver la calidad de las 

imágenes rediseñadas y las imágenes ya establecidas por la empresa mostrando 

sus productos, de tal manera que podríamos observar cuál de los dos diseños les 

parecía más atractivo, de manera que hubo un 94,4% (51) por parte del grupo 

experimental y 13,0% (7) por parte del grupo control., por lo tanto, se pudo observar 

una gran preferencia por las nuevas imágenes que se mostraron de sus productos 

, ya que para el grupo experimental se usó las fotos de los productos reales y no 

sacadas de internet , a diferencia que para el del grupo control. Se dejo de lado a 

un 11,2% (6), por lo mismo que no estuvieron de acuerdo ni en desacuerdo. Pero 

por otro lado se obtuvo un 81,5% (44) por parte del grupo control ya que estuvieron 

en desacuerdo con las imágenes que se mostraron, ya que para esas imágenes se 

usó fotos de productos sacadas de internet y al público no le causo buena 

impresión. 

 

      En la pregunta 14, se caracteriza por querer mejorar la percepción que llega a 

tener el público sobre la empresa HePa Store, de manera que el slogan creado 

ayude a recordar a la marca fácilmente, y como se pudo visualizar la empresa no 

contaba con un slogan, por ello se tuvo que crear una, en la cual sea una frase 

corta y fácil de recordar. De manera que un 90,8% (49) del grupo experimental pudo 

visualizar que slogan creado, les fue fácil de recordar, mientras que un 0% (0) de 

grupo control no se obtuvo respuesta ya que la empresa no contaba con un slogan 
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establecido. Se dejo de lado un 9,3% (5) por parte del grupo experimental ya que 

consideraron no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con la pregunta. Por otro 

lado, se obtuvo un 100% (54) del grupo control un total de desacuerdo. Se dejo de 

lado un 9,3% (5) del grupo experimental que no estuvieron ni de acuerdo ni en 

desacuerdo con la pregunta. Por otro lado, se obtuvo un 100% (54) del grupo control 

un total de desacuerdo. 

 

      En la pregunta 15, se caracteriza por ver el impacto que causa los textos 

aplicados en los diseños de la empresa HePa Store, de tal manera que se pueda 

saber si es llamativo y atractivo para el público. Y como se pudo observar en el 

grafico 15, un 92,6% (50) del grupo experimental si pudieron comprender y es 

parecido atractivo los textos aplicados en los diseños de la empresa, mientras que 

en el grupo control 27,8% (15), de dejo de lado un 13% (7) ya que no estuvieron ni 

de acuerdo ni en desacuerdo con la pregunta. Finalmente, al tener las respuestas 

de la encuesta se observó un 66.6% (36) del grupo control estuvieron en 

desacuerdo que los textos mostrados en los diseños ya establecidos por la empresa 

no son atractivos. 

4.2. Resultado de análisis inferencial 

Prueba de hipótesis general  

 

Grupo control: 

Con respecto a ello, confirmamos que, en la investigación realizada, hay la 

existencia de una correlación positiva media entre nuestras variables de estudio, 

imagen corporativa y percepción visual, la prueba inferencial nos nuestra que existe 

una correlación entre ambas variables de estudio, y un nivel de significancia del 

0.013 de tal manera que es menor al 0.05 aceptando la hipótesis y rechazando la 

hipótesis nula.  

 

Grupo experimental:  

Por parte del grupo experimental, se confirmó que existe una correlación positiva 

muy fuerte entre la primera variable con la segunda, la prueba inferencial muestra 

que existe una correlación entre ambas variables de estudio, y un nivel de 

significancia del 0.00 de manera que este menor al 0.05 aceptando la hipótesis y 
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rechazando la hipótesis nula. 

Podemos concluir que el nuevo diseño realizado de imagen corporativa tiene una 

influencia positiva fuerte en la percepción visual de los clientes, es decir que el 

rediseño de ciertos aspectos visuales de la empresa como el logo, tipografía, la 

gama de colores, entre otros, son primordiales para obtener una buena percepción 

de las personas. 

 

Prueba de hipótesis especifica 1 

En la hipótesis especifica 1 entre la dimensión uno, imagen ficción y la variable 

percepción visual pudimos corroborar la existencia de la correlación positiva media 

entre la dimensión y la variable de estudio, ya que el nivel de significancia es del 

0,001 siendo este menor al 0.05 se acepta la hipótesis específica 1 y rechazando 

la hipótesis nula.  

Podemos concluir la existencia de una influencia de la imagen ficción sobre la 

percepción visual de los clientes, ya que se mostró nuevas propuestas sobre la 

apariencia de la empresa logrando así una buena rentabilidad económica. 

Prueba de hipótesis especifica 2: 

En la hipótesis especifica 2 entre la dimensión dos, imagen icono y la variable 

percepción visual pudimos corroborar la existencia de la correlación positiva media 

entre la dimensión y la variable de estudio, de tal manera que el nivel de 

significancia es del 0,00 que es menor al 0.05, aprobando así la hipótesis específica 

1 y rechazando la hipótesis nula.  

Se concluyo que, si hay una influencia de la imagen icono sobre sobre la percepción 

visual de los clientes, ya que se mostró se realizó un rediseño del logo, tipografía y 

gama de colores en la cual fue muy bien aceptado por el público y obteniendo una 

buena percepción visual. 

 

V. DISCUSIÓN 

 

Para el desarrollo de las discusiones se tomó en cuenta en su totalidad todos los 

datos y respuestas que se obtuvieron al realizar la investigación. En la que se 

comparan con antecedentes internacionales y nacionales que tienen la variable de 

estudio y una metodología similar, incluyendo a teóricos para el desarrollo de la 
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tesis y obtener un buen contenido de información. Ya que el objetivo de este trabajo 

de investigación fue determinar el impacto de la imagen corporativa de la empresa 

“HePa Store” y en la percepción visual de los clientes, Lima, 2023. 

 

Pregunta 1: El logo de la empresa transmite confianza a primera vista  

 

Para el ítem 1, sobre si el logo le transmite la confianza, esto a través del icono y 

los colores. Según la figura N°1, indica que, según los resultados de la encuesta, 

un 27,8% (control) y un 92.6% (experimental), en la cual estuvieron de acuerdo. Por 

otro lado, como resultado de las personas que estuvieron en desacuerdo se 

obtuvieron un 70,4% por parte del grupo control y 1.9% del grupo experimental. 

Dicho todos resultados se concluyó que el público encuestado tuvo una mejor 

aceptación por el nuevo logo, es decir que si logró el objetivo de trasmitirle la 

confianza ya sea por el motivo de los colores y entre otros aspectos visuales, 

causando así un impacto a comparación del antiguo. Dicho esto, se encontró 

similitud con el antecedente Moscoso (2020), que a una interrogante similar que 

fue, si su diseño de logo se relación con un icono único de la entidad, ya sea algún 

valor o entre otros aspectos representativos de la marca., tuvo un resultado 

favorable por parte del grupo experimental que fue de un 93% a comparación del 

grupo control que fue de 16%, esto debido a que el nuevo logo diseñado tuvo una 

mejor apreciación frente a un nuevo logo. Los resultados tienen cierta similitud con 

Flores (2021), que tuvo como ítem, si el público asociaba el logo de la entidad 

Disbornes con un servicio bueno, para ello se obtuvo los resultados de encuestados 

entre la edad de 37 a 70 años estuvieron totalmente de acuerdo en el grupo 

experimental con un 47.9% y por parte del grupo control un 12,8%, de tal manera 

que se concluyó, los cambios que se realizó en el logo tuvo una mejor aceptación 

ya que lo vincularon fácilmente como el reflejo que la entidad y marca. Del mismo 

modo el autor Cachay (2021), realizo una interrogante similar, que obtuvo como 

resultado una mayor preferencia por parte del grupo experimental en la cual fue un 

80%, a comparación del grupo control que obtuvo un 44%, en la que se pudo 

deducir que en su investigación confirma que la simbología que se utiliza en un 

logotipo es una de la manera más accesibles para simbolizar la identidad e imagen 

de una entidad. Agregando a todo ello Bonnardel, et al. (2020), nos explica que el 
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diseño de un bueno logo, hace que el público pueda visualizarlo de manera correcta 

y de tal manera que le parezca representativo y llamativo, logrando captar la 

atención del consumidor. 

 

Pregunta 2: Considera usted que los afiches le transmiten la calidad de la 

empresa 

 

En el ítem y grafico N°2, sobre si sus afiches reflejan al público la calidad de la 

empresa, de tal manera que se obtuvo 14,8% (control) y 87% (experimental), que 

estuvieron en la posiciones de acuerdo y totalmente de acuerdo, entonces se 

concluyó que los nuevos afiches realizados tuvieron una mejor aceptación por parte 

del grupo control, ya que se usó colores y tipografías atractivas para dichos diseños, 

como también se colocó fotos reales de los productos que ofrecen para poder 

transmitirle confianza al público. Los resultados expuestos guardan relación con 

Lino (2022), que en su encuesta realizadas el público considero que sus nuevos 

diseños que mostró en su encueta reflejó la misión, valores y visión de la cevichería, 

debido a que las antiguas piezas graficas no tenían un manual de identidad. Por 

otro lado, Moscoso (2021), que de igual manera su investigación conto con un 

diseño experimental y un enfoque cuantitativo, en una de sus preguntas respecto a 

sus piezas graficas los separa por 3 indicadores independientes, en la cual la 

aceptación del primer indicador, misión fue 42% (control) y 92% (experimental), en 

el segundo indicador que fue, visión obteniendo un 48% (control) y 96% 

(experimental) y por último, en los valores que se observó un 44% por parte del 

grupo control y 95% (experimental), dichos datos son similares de manera general 

con el proyecto realizada, por lo mismo que los nuevos diseños propuestos se 

vinculan con la filosofía de la entidad transmitiendo estos aspectos. Coincidiendo 

con estos datos, tuvimos a Baez y López (2019), de acuerdo a sus resultados de 

su encuesta de una pregunta similar a la presente investigación, nos deduce que 

las piezas graficas donde se reflejaban la filosofía de la empresa que se mostró a 

un grupo control, fue mejor acepada, ya que el uso correcto de un plan de identidad 

logró amar la atención de los nuevos consumidores del recreo campestre de 

manera que reflejaron 95% de confianza. Y finalmente con todos los resultados 

expuestos afirman los conceptos planteados por Aguilar, et al. (2018), que nos 
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dicen que la identidad de una empresa se basa de un conjunto de aspectos que 

ayudan a ver a la empresa en diferentes representaciones para cada espectador, 

entre su imagen y la identidad, de tal manera que sus valores también se puedan 

visualizar en sus piezas gráficas. Y de igual manera el autor Paucar (2019) y García 

(2015) coinciden que la filosofía es una parte esencial en la identidad e imagen de 

una empresa que aporta a diferenciarse de sus competidores y ser una empresa 

única, y así el público pueda identificarlo a base de su misión, visión y valores. 

 

Pregunta 3: Considera usted que las piezas gráficas logren aumentar la 

rentabilidad económica de la empresa 

 

En el ítem y gráfico N°3, sobre si consideraban que los rediseños de las piezas 

gráficas mostradas ayudaban a aumentar la rentabilidad de la empresa y como 

resultados por parte del grupo control se obtuvo 92.6% y 22.2% en la cuales 

estuvieron en las posiciones de acuerdo y totalmente de acuerdo, es decir el público 

encuetado consideraron que los nuevos diseños mostrados tendrían un mejor 

impacto y de tal manera ayudaría con la rentabilidad de la empresa y lograrían tener 

aún más ventas. Después de haber observado las respuestas, se encontró cierta 

similitud con Lino (2022), que una de sus pregunta fue si los diseños que mostro 

para las redes sociales aportaban y ayudaban al crecimiento de la cevichería en 

diferentes aspectos , es decir si ayudaban a expandirse a nuevos consumidores de 

manera que incremente su rentabilidad económica, para ello se obtuvo una mayor 

aceptación con un 88,2% por parte del grupo experimental , ya que tuvo más 

impacto las nuevas piezas gráficos que realizo, por lo mismo que era llamativas. 

Estos resultados coincidieron con Flores (2021) que en una de sus preguntas fue 

si sus piezas graficas de la entidad Disbornes ayudan en la toma decisión de 

compra del público, de tal manera que se visualizó un 12% del grupo control y un 

60% del grupo experimental , fue evidente la gran diferencia de los resultados que 

evidencia que las piezas graficas correctamente elaboradas ayudan a que la 

empresa crezca dentro del mercado , y puedan conseguir más clientes y así obtener 

una gran rentabilidad económica para la empresa. Tomando en cuenta estos 

resultados, se obtuvo una similitud con los resultados de Ramos y Valle (2020) en 

la cual se determinó que 80% por parte del grupo control consideraban que no 
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empleaban las estrategias correctas para emplear el marketing en la empresa de 

tal manera que no causaba un impacto en el público, por lo contrario por parte del 

grupo experimental fue mejor aceptado, ya que sus nuevas piezas graficas se 

apreciaban mucho más llamativo y atractivo , consiguiendo así una rentabilidad 

económica positiva. Los teóricos Ruiz y Ramos (2018) nos comentan que el 

comportamiento del publico va a depender del medio de comunicación en la cual la 

empresa trasmita sus publicidades, ya sea de manera positiva o negativa, de tal 

manera que logre convencer al cliente a que consuma un producto o adquiera su 

servicio, logrando así obtener un prestigio una buena rentabilidad para la empresa. 

Salma y Guiomar (2022), explican de como las publicidades afectan e influye a la 

rentabilidad económica e las empresas, afectando así al impacto de la marca, para 

ello se tendrá que hacer uso de un medio en la cual sea atractivo para el público, 

esto es importante porque influyen mucho en las decisiones de compra que puedan 

tomar el cliente, ya sea por el precio del producto o servicio que ofrecen. 

 

Pregunta 4: Considera usted que el logo representa a la empresa 

 

En el ítem y grafico N°4, sobre si al ver el logo representa por completo a la empresa 

HePa Store, de tal manera que se obtuvo , totalmente de acuerdo un 13% (control) 

y un 87% en el grupo experimental, es decir que el rediseño de logo fue muy bien 

aceptado por el grupo experimental, ya que consideraron que el nuevo logo si logró 

representar a la empresa, es decir que, si lo asimilaron con un tienda de venta de 

productos, por lo mismo que los elementes del logo se puede observar un bolsa de 

compras y de igual manera el slogan ayudo a complementarlo. Los resultados 

mostrados coinciden con Moscoso (2021), Baez y López (2019) y Cárdenas (2019) 

con su pregunta, sobre si el logotipo refleja la identidad de la entidad, en la que 

observó que el grupo control obtuvo poca aceptación por el logo ya establecido, tal 

y como lo muestran los antecedentes ya mencionados en sus gráficos. Es decir que 

el logo rediseñado fue mejor aceptado por el grupo control. Por otro lado, Ponce 

(2018), con su rediseño de logotipo a pesar de que no revele los valores 

estadísticos, se logra observar que llego a obtener una gran aceptación por parte 

de los clientes, mejorando así la perspectiva haca la marca. Cassisi (2019), nos 

comenta que el logotipo es un elemento que a veces es usado de forma incorrecta, 
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ya que muchos lo consideran solamente un logo, pero esto va a depender de 

acuerdo a su creación, es decir ya sea un isologo, isotipo o imagotipo. Por último, 

los resultados ya mostrados en el proyecto afirman la teoría dicha por Aguilar, et al. 

(2018), refiriéndose a que el logo es un elemento gráfico de la empresa, es decir 

que en ello se debe ver reflejado lo que representa la marca, ya sea desde sus 

características, pero a su vez marcando una diferencia frente a su competencia. 

 

Pregunta 5: El tipo de texto que utiliza la empresa para elaborar los afiches le 

permite leer correctamente la información  

 

En el ítem 5, sobre corroborar si la tipografía utilizada para los textos de los afiches 

se percibía correctamente, de tal manera que sea legible para el público. Se pudo 

observar que según la figura N° 5, el total de encuestados que estuvieron de 

acuerdo fue de 94.4% (experimental) y un 9.3% (control), de tal manera que se 

reflejó en los resultados obtenidos que en el grupo experimental hubo preferencia 

a la nueva tipografía por lo mismo que es legible para dichos textos de los afiches. 

Por otro lado, las personas que estuvieron en desacuerdo fueron de 81,5% por 

parte del grupo control, ya que la tipografía que utilizaba la empresa no les permitía 

leer correctamente la información de los afiches mostrados. Después de observar 

lo antes mencionado, se contó con el autor, Flores (2021), que en su tesis colocó 

la misma interrogante que fue, si el tipo de letra empleado para realizar los diseños 

de la entidad Disbornes era legible, en la que en los resultados se observaron que, 

por parte del grupo experimental, tuvo la aceptación con la nueva tipografía que 

utilizaron con un 87.1% por parte del grupo experimental, contra un 36.8% del grupo 

control, es decir se concluyó que los cambios que se realizaron en la tipografía que 

usaron para la elaboración de los diseños, ayudó a que un gran grupo de clientes 

pudieran leer correctamente la información. Los resultados tuvieron una cierta 

igualdad con el estudio de Moscoso (2021) ya que en sus resultados se observaron 

que en el grupo experimental fue mejor aceptado la nueva tipografía utilizada con 

un 97% de aceptación, de tal manera que se concluyó que si se obtuvo una 

representación más coherente de la empresa. Por otro lado, dichos resultados ya 

mencionados se refuerzan con el artículo de Isin, et al. (2018), ya que nos explican 

y muestran la relevancia del uso correcto de la tipografía para una buena 
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comprensión sobre el mensaje que quiere transmitir la empresa. De igual manera 

estos resultados obtenidos revalidan con las teorías dichas por Aguilar, et al. 

(2018). 

  

Pregunta 6: Los colores que usa la empresa en su imagotipo son atractivos 

 

En ítem 6, habla sobre si son atractivos los colores verde y naranja del imagotipo 

de la entidad. La figura N°6 señala que, el resultado de encuestados fue 94% del 

grupo experimental estuvieron de acuerdo con los nuevos colores mostrados para el 

imagotipo de la empresa ya que lo consideraron más atractivo y llamativos. Dicho todo 

esto, se encontró resultados similares en la investigación de Flores (2021), en la cual se 

observó que obtuvo un 61.6% de personas del grupo experimental que estuvo de acuerdo 

ya que lograron identificar a la marca de dicha entidad por su logo o color, es decir que los 

cambios realizados tuvieron una gran aceptación, (p. 44). Dicho esto, también se encontró 

una similitud con los resultados de Cachay (2021), que muestra en los resultados de su 

investigación que los colores ayudan a complementar al rediseño de imagen de una 

empresa, de tal manera que transmite la identidad corporativa y asimismo pueda ser más 

atractivo ante los ojos del público. Por otro lado, Neacsu (2022) muestra en su encuesta 

que según las actitudes y opiniones un 79.94% % de personas consideran que el color es 

un elemento primordial en la identidad visual de una empresa, de acuerdo al rubro que 

representa. Finalmente, todo lo expuesto se sustenta por Pubill (2019), ya que nos explica 

que la colorimetría es un elemento primordial que ayuda a transmitir la identidad de una 

empresa de tal manera que logre diferenciarse de su competencia y pueda llegar a 

conseguir más audiencia. 

 

Pregunta 7: Considera que la atención al cliente de la empresa ya sea de manera 

presencial o virtual es primordial 

 

Para el ítem 7, se obtuvo un resultado de un 87,1% (experimental) y 81,5% (control) 

sobre la importancia que tiene que la empresa ofrezca una excelente atención al 

público, de manera virtual o presencial, es decir los ambos grupos tuvieron la misma 

opinión sobre ello. En la investigación de Baez y López (2019), según sus 

resultados estadísticos nos da a entender que, para conseguir una buena relación 

de la empresa con el cliente, se debe tener en cuenta su participación y opinión 
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antes o después de la compra, de tal manera que concluimos que existe varios 

factores que son importantes para una buena percepción del cliente hacia la marca. 

Por otro lado, Ponce (2018) nos confirma que para poder mantenérsenos en la 

mente de consumidor es primordial causar una buena impresión, es decir trabajar 

con la atención del cliente. La investigación de Hayat, et al. (2018), nos demuestra 

que para una buena perspectiva de imagen de la empresa es primordial crear y 

marcar una actitud positiva al cliente, de manera que genere una buena 

comunicación de la marca con el público. Finalmente, Douglas (2020), explica que 

la atención del cliente es una buena forma de relacionarse con el cliente, de manera 

que se pueda ganar la confianza y garantizar la confirmación de llegada del 

producto o el servicio que le brindara la corporación (p. 2). 

 

Pregunta 8: Considera usted que la empresa es confiable 

 

En el ítem 8, se mostró que un 96,3% personas del grupo control estuvieron de 

acuerdo que la empresa si es confiable, ya que hubo varios elementos que 

influyeron a ello, ya sea por el contenido de las redes sociales o la atención al cliente 

que brinda la empresa. Hayat et al. (2018), a pesar de no contar con los gráficos 

estadísticos, llegaron la conclusión que la imagen de una entidad aporta a crear la 

actitud de la marca de manera positiva, convirtiéndose en algo primordial de 

manera visual. Por otro lado, Lino (2022), obtuvo un 83,4% de aceptación por parte 

del grupo experimental en su tesis con respecto al rediseño de la imagen 

corporativa, de manera que después de haber realizado el rediseño del manual de 

la empresa fue evidente los resultados de aceptación por el lado del grupo 

experimental, trasmitiendo así una buena impresión notablemente. Finalmente, 

para reforzar los resultados mencionados anteriormente, tenemos a Flores (2021) 

que nos explica, la importancia que tiene al realizar un rediseño de imagen 

corporativa para llegar conseguir una nueva audiencia y extenderse en el mercado, 

ya sea de manera visual o institucional y de tal manera que el público pueda 

percibirlo de una manera positiva y atractiva. Finalmente, Bankins & Waterhouse 

(2018), explica sobre lo que es una historia corporativa ya que es la impresión sobre 

los hechos actuales que realiza una empresa (p. 2). 
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Pregunta 9: Considera que las piezas graficas de la empresa representa la 

transparencia 

 

En el ítem 9, se mostró un resultado estadístico de un 88,9% por parte del grupo 

experimental, considerando las nuevas piezas graficas rediseñadas mostraban 

completamente la transparencia de la marca, debido a que se usó fotos propias de 

los productos que estaban en venta y no eran sacadas del internet. En la 

investigación de Lino (2022), nos muestra en sus resultados un 84,3% de 

aceptación por el lado del grupo experimental, en la cual consideran que en sus 

piezas grafica se vio reflejada los misión, valores y visión de la empresa, debido al 

rediseño de marca (p. 48). Estos resultados son complementados por Viñarás et al 

(2015) que nos explican que en las piezas graficas se debe visualizar los valores 

representativos de la empresa de tal manera que refleje la transparencia del rubro 

de la marca (pp. 395- 396). Y finalmente Balmer & Podnar (2021), menciona que 

para poder identificar una marca es importante implementar una identidad 

corporativa, en la cual se verá reflejada en las piezas graficas de la empresa. 

 

Pregunta 10: Le transmite emociones positivas como la confianza al visualizar el 

contenido de sus redes sociales  

 

El Ítem 10, es enfocado en las emociones, es decir si el público al observar la red 

social de la empresa logra transmitirle la confianza con los contenidos mostrados, 

para ello un 85,1% del grupo experimental estuvieron de acuerdo con la imagen 

que se mostró de una simulación de cómo se vería su red social de Instagram lleno 

de contenido y de diseños de sus productos que ofrecen de la empresa, Estos 

resultados concuerdan con Lino (2022), que nos muestra de acuerdo a sus 

resultados de investigación un 88,2% personas del grupo control estuvieron de 

acuerdo que una red social activa de una empresa logra captar una mayor 

audiencia , ya que consideran ser confiables y no causar inseguridad al momento 

de realizar o obtener algún producto/servicio. Por otro lado, también encontramos 

a Flores (2021) que mostro en sus resultados una gran aprobación del grupo 

experimental, si los nuevos diseños de publicidad de la entidad logran captar su 

atención e influir en su decisión de compra, en la cual se concluyó que un 100% del 
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grupo experimental estuvieron de acuerdo con ello, de tal manera que se logre 

conseguir una mayor audiencia y logrando obtener la confianza del consumidor y 

ayudar en la toma decisión de compra. También se visualizó cierta semejanza con 

los resultados de Moscoso (2021), ya que en una de sus preguntas fue sobre sus 

publicaciones que realizaba la empresa, eran las adecuadas o no para poder así 

llamar la atención del público, en la cual se obtuvo que un 90% del grupo 

experimental estuvo de acuerdo frente a una buena organización de publicación en 

sus redes causando un impacto visual. Ponce (2018) a pesar de no contar con 

resultados estadísticos demostró que una empresa al tener una buena estructura y 

organización en la publicación de las piezas graficas en sus redes o página web, 

llega a obtener una buena aceptación por el público y llegando así a conseguir el 

objetivo de la empresa. Confirmando todo lo explicado, Ruiz y Ramos (2018), nos 

recalcan que el medio de comunicación si logra influir al momento de tomar una 

decisión de compra y el comportamiento del público, ya sea de manera negativa o 

positiva, buscando de tal manera a que el público llegue a adquirir su servicio o 

producto de la empresa. Y finalmente Herrera (2015) acota que existe varios 

factores que influyen a recibir el mensaje de la entidad, de tal manera que influya 

en la percepción del público. 

 

Pregunta 11: El contenido de sus redes sociales de la empresa influye en su 

decisión de compra 

 

En el ítem 11, se caracteriza por ver la decisión de compra que tiene el cliente 

debido a visualizar el contenido de la red social, siendo el caso del Instagram, para 

ello se colocó una captura en la cual se mostraba una simulación de su red social, 

lleno de publicaciones de sus productos y ofertas, para el grupo experimental, en 

la cual los que estuvieron totalmente de acuerdo y de acuerdo fue un 87%. Estos 

resultados fueron similares al de Flores (2021), que obtuvo un 100% de personas 

del grupo control a favor del rediseño de la imagen corporativa de la entidad para 

sus redes sociales logrando así llamar la atención del público, teniendo en cuenta 

que este rediseño fue dirigido para un público de 25 a 47 años (p. 51). Por otro lado, 

Moscoso (2021), muestra como consecuencia que en el grupo experimental tuvo 

90% de aceptación con respecto a la influencia que tiene una estructura ordenada 
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de publicaciones en redes sociales, de tal manera que ayuda a tomar la decisión 

de compra del público, considerándolo una empresa confiable. Ponce (2018), a 

pesar de no contar con resultados estadísticos nos demuestra que al realizar 

cambios en las redes sociales de una empresa ayuda a que la perspectiva del 

público sea positiva, de tal manera que pueda influir en sus decisiones a la hora de 

adquirir algún producto/servicio de entidad. Estos resultados se sustentaron con el 

autor Pol (2020), que nos menciona sobre las características de la marca que 

siempre deben estar presenta en las piezas gráficas, de tal manera que cause un 

impacto visual en el público. Estos resultados mostrados en el proyecto afirman la 

definición de los autores Aguilar, Barriga y Salguero (2018, p. 81). 

 

Pregunta 12: Los afiches de la empresa son atractivos de manera visual 

 

En el ítem 12, se mostró un resultado positivo con un 67% del grupo experimental 

con respeto a los nuevos diseños elaborados ya que el público considero que eran 

más atractivos de manera visual causando un impacto, ya sea por el color y 

tipografía que se hizo uso para los creativos o la realización de iconos de la 

empresa. Estos resultados se confirman con la tesis de Cárdenas (2021), ya que 

demostró que para una buena composición de los afiches se tiene que tomar en 

cuenta el tamaño de cada elemento visual de tal manera que ayude a captar la 

atención del público e influya a en la decisión de compra. De igual manera estos 

resultados coinciden con Flores (2021), que se demostró que existe una mayor 

aprobación del grupo experimental de los nuevos diseños elaborados, de tal 

manera que ayuda a la de decisión de compra, también se observó que en las 

personas de 28 a 42 años de sexo femenino tuvieron una mayor credibilidad por 

las nuevas piezas graficas rediseñadas. Finalmente, la investigación de Cachay 

(2021) confirma que el orden es importante para la creación de los elementos 

visuales de la empresa ayudando a que la marca trasmita la calidad del servicio o 

producto que ofrecen sea aún más atractivo visualmente. Mihaela (2020) 

demuestra que una pieza grafica ordenada es primordial ya que refleja las 

características de una empresa de tal manera que el público logre percibir un buen 

o mal concepto sobre ello. Ramos, et al. (2020), explica que es importante tener en 

cuenta al colocar hasta los más mínimos detalles en una pieza grafica ya que esto 
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causara un impresión buena o negativo en el público. 

 

Pregunta 13: Las imágenes de sus productos en redes sociales le causa buena 

impresión 

 

En el ítem 13, nos muestra como resultado un 94,4% de aceptación del público por 

parte del grupo control, ya que se pudo observar una gran preferencia por las 

nuevas imágenes que se mostraron de los productos debido a que el uso de las 

fotos para las piezas graficas son totalmente tomadas de la misma empresa, 

demostrando así la total transparencia de la excelencia de los productos que 

muestran. Estos resultados fueron semejantes a la investigación de Moscoso 

(2021), ya que se visualizó que en el grupo experimental hubo un 89% de 

aceptación con respecto a las nuevas publicaciones que fueron realizadas, debido 

a una mejora de estructura de las piezas gráficas de manera que trasmite una 

buena impresión al público. Por otro lado, Ponce (2018), a pesar de no contar con 

resultados estadísticamente, logró conseguir una buena aceptación sobre la nueva 

composición de sus piezas graficas en las redes sociales, de manera que al público 

le llamo la atención. Finalmente, todos estos resultados guardan una relación con 

el artículo de Peña (2020), que nos explica sobre la importancia que tiene los 

diseños y la influencia que causa al público al momento de realizar una compra, 

con ello también comprueba la teoría dicha por los autores Aguilar et al. (2018, p. 

12). 

 

Pregunta 14: El slogan de la empresa es fácil de recordar 

 

La pregunta 14, sobre si el slogan “Productos a buen precio” es fácil de recordar, 

según la figura N°14 nos indicó un 90,8% del grupo experimental estuvieron 

conforme con la pregunta, es decir que slogan creado fue fácil de recordar, de tal 

manera que tuvo una mayor aceptación ya que se consideró que el slogan sea una 

frase corta para que así al público no se le complique recordarlo. De acuerdo a lo 

expuesto se consideró una base teórica del autor Cachay (2021), que obtuvo un 

mayor porcentaje en su encuesta por parte del grupo experimental, es decir con un 

68%, esto debido a que uso un nuevo lema que iba de la mano con los valores 
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establecidos y también indico el rubro de empresa que en ese caso fue una 

veterinaria, por ello obtuvo una buena aceptación por el público. Por otra parte, 

estos resultados también coincidieron con, el autor Moscoso (2021), que mostró 

que en sus resultados de su encuesta el grupo control obtuvo un mayor porcentaje, 

debido a que su slogan fue sencillo de tenerlo presente y transmitía la identidad de 

la empresa. Se observó en el artículo de Bernabel (2016), nos explica la importancia 

de siempre tener presente la marca, ya sea en el logo o slogan siempre tengamos 

presente la identidad de la empresa de tal manera que se produzca una 

comunicación entre la marca y el consumido. Dicho todo ello, se concluyó que los 

resultados ya expuestos en la presente investigación concuerdan con las teorías 

planteadas por Aguilar et al. (2018, p. 129).  

  

Pregunta 15: Los textos aplicados son atractivos para los diseños de la empresa  

 

En el ítem 15, se logró obtener un 92,6% del grupo experimental sobre si pudieron 

comprender los textos usados para los nuevos diseños de la empresa, en la cual 

obtuvo una buena aceptación por parte público, esto debido que se utilizó una 

tipografía diferente para los títulos y los párrafos de manera que sea legible y 

atractiva a primera vista. Estos resultados coincidieron con el estudio de Flores 

(2021), ya que de acuerdo a su resultado obtuvo un 100% de personas que 

estuvieron de acuerdo con el rediseño en el tamaño de la tipografía en las piezas 

graficas realizadas para la empresa es decir que, el uso del tamaño correcto de la 

tipografía influye mucho de manera visual al público (p.53). De igual manera se 

encontró los mismos resultados en Ponce (2018) que a pesar de no tener gráficos 

estadísticos de ello nos demuestra que cada tipografía es única y cada una de ellas 

les da personalidad a los textos realizados, ya que cada fuente presenta diferentes 

características, pero de acuerdo a los resultados se obtuvieron que los textos 

utilizados cumplen con un rol secundario en las piezas graficas ya que consideraron 

otros elementos visuales como principal (p.91). Por otro lado, Moscoso (2021), tuvo 

como resultado una gran aceptación de su encuesta sobre la nueva tipografía que 

uso en sus piezas gráficas, de manera que reflejó la existencia de una identidad 

visual más notable sobre la entidad. Los resultados se refuerzan con Bozkurt 

(2018), explicándonos sobre el uso correcto de la tipografía en los mensajes que 
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se muestra es las piezas gráficas, de manera que logre transmitir la transparencia 

de la comunicación y el mensaje que quiere reflejar la empresa de una manera 

correcta y llamativa a simple vista. Todo ello afirma las teorías de los autores Aguilar 

et al. (2018), explicándonos que una buena imagen corporativa incluye varios 

factores entre ellos está la tipografía ya que va ayudar a que el mensaje que quiere 

transmitir la empresa genere un sentimiento positivo frente a la marca (p. 79). 
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VI. CONCLUSIONES  

 

      Los resultados hallados en la presenta investigación de acuerdo a los objetivos 

tanto general como específicos se concluyó de la siguiente manera: 

 

Obteniendo como fundamento el resultado en relación al impacto que causó el 

rediseño de la imagen corporativa de la empresa HePa Store en percepción visual 

de los clientes, Lima, 2023, ya que se logró conseguir finalmente una correlación 

positiva moderada de 0,665 seguido de una significancia de e(p=0,00<0.05). 

Infiriéndose sobre la imagen corporativa y sus componentes visible o no visibles 

ante el público, causa un impacto visual positivo del publico hacia la empresa, 

ayudando así a marcar una diferencia de su competencia, de tal manera que 

también se produzca una percepción ya sea favorable o rechazada, en función a 

como se relacione la marca con el cliente. Por lo tanto, se comprobó que la hipótesis 

se aceptó y se concluyó que los nuevos diseños que se realizaron de la imagen 

corporativa causaron un impacto en la percepción de los clientes, debido a los 

cambios que se realizó en los elementos visuales y que fueron muy bien aceptados 

por el público. 

 

De igual manera, se logró obtener el resultado sobre la relación que guarda entre 

la imagen ficción y percepción visual de los clientes, de tal manera que se consiguió 

una correlación positiva moderada de 0,467 seguido de una significancia de (p= 

0,001 < 0,05), evidenciándose el impacto que causa la imagen ficción sobre la 

percepción visual del cliente, ya que esto ayuda a generar una apariencia positiva 

sobre la empresa obteniendo una mayor credibilidad. 

 

Finalmente, se logró evidenciar una vinculo positiva moderada entre la imagen 

icono y la percepción visual de los clientes con un valor de coeficiente de 0,492 

seguido de una significancia de (p= 0,001 < 0,05), dándose a entender que esto 

genera una representación visible sobre el mensaje que quiere transmitir la 

empresa al público, esto incluye los diferente elementos visuales que existen, como 

la tipografía, símbolo, gama de colores , entre otros, causando así a que el público 

logre identificar una empresa mediante estos aspectos. 
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VII. RECOMENDACIONES: 

 

Para una buena creación de una pieza gráfica es importante incluir aspectos que 

se logran hallar en el nuevo manual de identidad, de tal manera que esto se usará 

tanto en una página web, red social, afiches, entre otros, ayudando a que el cliente 

pueda conocer la identidad de la empresa.  

 

Por otro lado, para la búsqueda de validación de expertos es importante tener en 

cuenta contar con la ayuda de profesionales que estén vinculados y tengan la 

noción sobre la situación y el problema de la presente investigación que se 

realizara, ya que podrán calificarlo correctamente, también es necesario seguir el 

asesoramiento del docente y la guía académica brindaba por la universidad, ya que 

esto ayudara a que la el trabajo se concluya de forma adecuada. 

 

Se recomienda llevar a cabo una minuciosa búsqueda de información de 

antecedentes para la investigación, ya que nos aportara a una cantidad 

recomendable de resultados de tal manera que podamos hacer los descartes con 

algunos que no nos favorezcan para el desarrollo de la discusión, de tal manera 

que se pueda obtener un buen resultado en la que ayudara a las próximas 

investigaciones. 

 

Por último, se sugiere a próximos investigadores que, al realizar un nuevo diseño 

de imagen o elemento visual, se tiene que tener en cuenta el rubro que va dirigido 

la empresa para que el público pueda diferenciarlo de la competencia y lograr 

captar una mayor audiencia. 
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Anexo.  

Anexo N°1. Tabla de operacionalización de variables  

Nota. Creación propia 



 

 
 

Nota. Creación propia 
 
 

 



 
 

Anexo N°2 

Matriz de Consistencia  

 

 

Nota. Creación propia 
 

 



 
 

Anexo N°3 

Determinación del tamaño de la muestra 

 

Donde: 

Fórmula para población finita 

N: Tamaño de población 

Z: Nivel de confianza 

p: Proporción 

q: Porcentaje de no aceptación  

e: Margen de error 

Remplazando valores: 

N: 150 

z: 95% =1.96 

p: 0.5 

q: 0.5 

e: 0.05 

 

𝑛 =  
𝑁. 𝑧2. 𝑝. 𝑞

𝑒2 (𝑁 − 1) + 𝑍2. 𝑝. 𝑞
 

 

𝑛 =
150 × (1.96)2 × 0.25 × 0.5

0.052(150 − 1) + 1.962 × 0.5 × 0.5
 

 

𝑛 =
576.24 × 0.25

0.0025(149) + 3.8416 × 0.25
 

 

𝑛 =
144.06

0.3725 + 0.9604
 

 

𝑛 =
144.06

1.3329
 

 

𝑛 = 108.081 = 108 

 

 

 

 



 
 

Anexo N°4 Instrumento de recolección de datos 

 

 

Imagen Corporativa de la empresa” HePa Store” en la percepción visual de los clientes, Lima, 
2023” 

Estimado/a participante: 

Le saludo cordialmente, soy estudiante de X ciclo de la Universidad César Vallejo y le agradecería de 

antemano por su participación a la siguiente investigación, por ello amablemente se le invita llenar la 

siguiente encuesta de acuerdo a su criterio. 

 

5 4 3 2 1 

Totalmente de 

Acuerdo 

De acuerdo Ni acuerdo, ni 

en desacuerdo 

En desacuerdo Totalmente 

desacuerdo 

 
Edad: ………………. Sexo (M) (F) Distrito……………. 

 

N° ITEMS 1 2 3 4 5 

 IMAGEN CORPORATIVA           

1 El logo de la empresa transmite confianza a primera vista           

2 La empresa está dirigida a un público de padres de familia           

3 
La empresa es rentable por su venta de productos 
importados           

4 
El isologo aplicado en las piezas graficas logra captar su 
atención           

5 
El tipo de texto que utiliza la empresa para elaborar los 
afiches le permite leer correctamente la información           

6 Los colores que usa la empresa en su logotipo son atractivos           

7 
Considera que la atención al cliente de la empresa ya sea de 
manera presencial o virtual es primordial           

8 
Considera que la atención rápida al cliente, influye en su 
decisión de compra           

9 

El tiempo de antigüedad que tiene la empresa le transmite 
confianza e influye en la decisión de compra por medio 
digitales.           

 PERSPECTIVA VISUAL           

10 

Le transmite emociones positivas como la confianza al 

visualizar el contenido de sus redes sociales           

11 
El contenido de sus redes sociales de la empresa influye en 
su decisión de compra           

12 Los afiches de la empresa son atractivos de manera visual           

13 
Las imágenes de sus productos en redes sociales causan 
buena impresión           

14 El slogan de la empresa es fácil de memorizar           

15 

Los textos aplicados son atractivos para los diseños de la 

Empresa           

Grupo Control: https://forms.gle/syyTxYNkgt9G5DEe7 
Grupo Experimental: https://forms.gle/hLCvkv3DD2s32RH48 
 

https://forms.gle/syyTxYNkgt9G5DEe7
https://forms.gle/hLCvkv3DD2s32RH48


 
 

Anexo N° 5 

Modelo de Consentimiento informado, formato UCV. 

 
 



 
 

 
 
Grupo Control 

 

 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1loJeSHJRAICV51dqJ7esLliyz8Ahc7qK/edit?usp=sharing&ouid=105

578585517214862828&rtpof=true&sd=true 

 

Grupo experimental 

 

 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ALIe2YKywynmBambcuXV0lRQXCugbo_d/edit?usp=sha

ring&ouid=105578585517214862828&rtpof=true&sd=true 

 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1loJeSHJRAICV51dqJ7esLliyz8Ahc7qK/edit?usp=sharing&ouid=105578585517214862828&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1loJeSHJRAICV51dqJ7esLliyz8Ahc7qK/edit?usp=sharing&ouid=105578585517214862828&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ALIe2YKywynmBambcuXV0lRQXCugbo_d/edit?usp=sharing&ouid=105578585517214862828&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ALIe2YKywynmBambcuXV0lRQXCugbo_d/edit?usp=sharing&ouid=105578585517214862828&rtpof=true&sd=true


 
 

Anexo N°6 

Matriz Evaluación por juicio de expertos, formato UCV. 

 

Mgtr. Robalino Sanchez Karla 

 

 

 

 



 
 

 

 
 
 
  
 



 
 

 
 
 
 



 
 

 
 
 
 
 



 
 

Mgtr. Figueroa Martel, Ana María  

 

 



 
 

 
 



 
 

 
 



 
 

 
 
 
 
 
 



 
 

Mgtr. Lévano Tasayco Abel Alejandro 

 

 
 



 
 

 
 



 
 

 
 
 



 
 

 
 



 
 

Anexo N° 7 

Resultado de similitud del programa Turnitin. 

 



 
 

Anexo N° 8 

Autorización Lugar Investigación 

 
 



 
 

 

Anexo N°9 

Prueba binomial 

 
 
 
 
 

Prueba binomial 

 
Categoría N Prop. observada Prop. de prueba Significación 

exacta (bilateral) 

Mgtr. 

Robalino 

Grupo 1 Alto nivel 15 1.00 .50 <.001 

Total 
 

15 1.00 
  

Mgtr. 

Lévano 

Grupo 1 Alto nivel 15 1.00 .50 <.001 

Total 
 

15 1.00 
  

Mgtr. 

Martel 

Grupo 1 Alto nivel 15 1.00 .50 <.001 

Total 
 

15 1.00 
  

Fuente: Programa estadístico IBM SPSS 25 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

Anexo N°10 

Confiabilidad 

 

Prueba de confiabilidad del instrumento en el grupo control 

 

Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

.810 15 

Fuente: Software estadístico IBM SPSS 25 

 

Prueba de confiabilidad del instrumento en el grupo experimental 

 

Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 

Cronbach N de elementos 

.875 15 

Fuente: Software estadístico IBM SPSS 25 
 

Interpretación de confiabilidad 

 

Escalas Interpretación 

0,81 a 1,00 Muy alta 

0,61 a 0,80 Alta 

0,41 a 0,60 Moderada 

0,21 a 0,40 Baja 

0,01 a 0,20 Muy baja 

Fuente: (Arispe, et al, 2020) 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo N°11 

Pruebas de normalidad 
Prueba de normalidad del instrumento en el grupo control 

Pruebas de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadís

tico 

Gl Sig. Estadís

tico 

gl Sig. 

IMAGEN_CORPOR

ATIVA 

.116 54 .069 .949 54 .022 

PERCEPCION_VIS

UAL 

.325 54 .001 .625 54 .001 

IMAGEN_FICCION

_D1_V1 

.299 54 .001 .834 54 .001 

IMAGENICONO_D

2_V1 

.361 54 .001 .731 54 .001 

IMAGENACTITUD_

D3_V1 

.167 54 .001 .948 54 .020 

*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Fuente: Software estadístico IBM SPSS 25 

 

Prueba de confiabilidad del instrumento en el grupo experimental 

Pruebas de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadís

tico 

Gl Sig. Estadís

tico 

gl Sig. 

IMAGEN_CORPO

RATIVA 

.094 54 .200* .962 54 .084 

PERCEPCION_VIS

UAL 

.129 54 .025 .950 54 .025 

IMAGEN_FICCION

_D1_V1 

.191 54 .001 .911 54 .001 

IMAGENICONO_D

2_V1 

.165 54 .001 .927 54 .003 

IMAGENACTITUD

_D3_V1 

.151 54 .004 .940 54 .009 

 
 



 
 

Anexo N12 

Tabla baremo de Rho de Spearman  

 

 
Nota: Elaboración propia basado en Montes, et al. (2021) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Rango Relación 

-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 

-0.11 a 0.50 Correlación negativa media 

-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 

0.00 No existe correlación 

+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 

+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 

+0.51 a +0.75 Correlación positiva muy fuerte 

+0.75 a +0.90 Correlación positiva perfecta 



 
 

Anexo N° 13: Datos obtenidos dentro del IBM SPSS 25 

Grupo control 

 

 



 
 

Grupo control 

 

 



 
 

Grupo experimental 

 

 



 
 

Anexo N°14 

Piezas graficas antiguas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo N°15: Brief creativo 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Anexo N°16: Pieza grafica del rediseño de identidad corporativa 



 
 

 

Bocetos 

 

 

Nota: Elaboración propia 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 

 
 

 
 
 



 
 

 

 
 

 



 
 

 
 

 



 
 

 
 

 
 



 
 

 
 

 
 
 
 



 
 

 
 

 
 



 
 

 
 

 
 
 
 



 
 

 
 

 



 
 

 
 

 
 



 
 

 

 



 
 

 
 

 



 
 

 

 




