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RESUMEN 

La presente investigación tiene como objetivo determinar la relación entre el 

rediseño de identidad visual de un taller automotriz y la percepción visual de los 

consumidores, Lima – 2021.En el cual se realizó un rediseño de identidad visual de 

un taller automotriz con el fin que el consumidor pueda identificarlo de acuerdo a lo 

que quiere proyectar la marca. 

La investigación fue de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel correlacional y 

diseño no experimental. Se aplicó la técnica de la encuesta para la recolección de 

datos y el instrumento fue un cuestionario conformado por 12 ítems que estaban 

relacionadas a las variables de estudio. Se utilizó la escala de Likert para medir las 

respuestas politómicas de acuerdo a cada ítem. El instrumento fue validado por tres 

expertos y fue enviado a ochenta personas, las cuales fueron la muestra de estudio. 

Así mismo, la fiabilidad del instrumento, a través del empleo de Alfa de Cronbach, 

obteniéndose un valor de 0,655. 

Los resultados obtenidos fueron analizados mediante el programa estadístico 

SPSS V25, obteniéndose un valor de significancia de 0.000 a través de 

Kolmogórov-Smirnov; al ser menor del 0,05 es aceptada la hipótesis de 

investigación, concluyéndose que si existe relación entre variables. 

Palabras clave: Identidad visual, percepción visual, rediseño de identidad visual.
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ABSTRACT 

The present research aims to determine the relationship between the visual identity 

redesign of an automotive workshop and the visual perception of consumers, Lima 

- 2021, in which a visual identity redesign of an automotive workshop was carried 

out in order that the consumer can identify it according to what the brand wants to 

project. 

The research was of a quantitative approach, applied type, correlational level and 

non-experimental design. The survey technique was applied to collect data and the 

instrument was a questionnaire made up of 12 items that were related to the study 

variables. The Likert scale was used to measure polytomous responses according 

to each item. The instrument was validated by three experts and was sent to eighty 

people, who were the study sample. Likewise, the reliability of the instrument, 

through the use of Cronbach's Alpha, obtaining a value of 0.655. 

The results obtained were analyzed using the SPSS V25 statistical program, 

obtaining a significance value of 0.000 through Kolmogórov-Smirnov; Being less 

than 0.05, the research hypothesis is accepted, concluding that there is a 

relationship between variables. 

Keywords: Visual identity, visual perception, redesign of visual identity. 
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I. INTRODUCCIÓN

Actualmente se denota a nivel mundial un ambiente de competencia entre las 

microempresas para establecerse en el mercado de acuerdo a los productos o 

servicios que ofrecen, conllevando a que la imagen visual de cada empresa sea 

identificada según la percepción del consumidor. En lo cual, según Pérez (2019) 

afirmó que los países analizados como Alemania, Francia, Italia, España, entre 

otros; de acuerdo con las MIPYMES concentran un gran número de empresas con 

un porcentaje de 99,6% en promedio; donde el porcentaje de 92,1% son 

representados por las microempresas, el 7% son empresas pequeñas, el 1,1% 

empresas medianas y grandes empresas constituyen el 0,4% (p. 5). Además, los 

autores López, A, y Moreno, L (2019) mencionaron que las empresas deben contar 

con una identidad definida, para que los consumidores puedan identificarlas según 

los producto o servicios que ofrecen (p. 13). 

A nivel de Latinoamérica, según Pérez (2019) los países analizados de la 

Alianza del Pacífico, Argentina, Brasil entre otros según MIPYMES concentran un 

porcentaje de 82% del total del empleo, sin embargo existe mayor número de 

microempresas que concentran la mano de obra, generando que sean empresas 

unipersonales o empresas con un número de diez personas que laboran de forma 

informal, ocasionando que los países latinoamericanos ocupen los últimos lugares 

en el ranking de productividad laboral.  

En el Perú, se encuentran distribuidos diversos tipos de empresas, en los 

cuales se diferencian conforme los productos o servicios que brindan, conllevando 

a que sean identificadas mediante la identidad visual que otorgan a los 

consumidores. Por ello, el autor De la Fuente (2019) afirmó que la identidad 

corporativa de una empresa influye en la organización y gestión que realiza cada 

trabajador de acuerdo a sus funciones; en cambio, la marca, la imagen y la cultura 

son relacionadas con la percepción visual de los consumidores para que sea 

identificado de forma atractiva según la imagen visual que consiste en logotipo, 

tipografía y colores que representa cada identidad de una empresa.  
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Además, una investigación realizada por el Instituto Nacional de Estadística e 

Informática (INEI) (2017) reporto que el número registrado de microempresas 

ascendió en un valor del 4% respecto al año anterior, originando un valor de 2 

millones 11 mil 153 de microempresas, concentrando el porcentaje de 94,7% del 

total de empresas en el país; destacando las que se encuentran ubicadas en la 

región de Amazonas, Ayacucho, Madre de Dios, entre otras. Conllevando a que la 

percepción visual es de importancia; ya que, los consumidores puedan llegar a 

identificar de forma factible y coherente lo que ofrece una marca de una empresa 

que quiere crecer en el mercado. En lo cual, según Mejía (2020) mencionó que la 

percepción visual es importante para que los productos y servicios que ofrecen una 

empresa sean identificados mediante las características como la forma que 

presentan, la proporción del tamaño, el color y movimiento que son fundamentales 

en una marca. 

La empresa Taller Automotriz Multimarca Salmos 23 se localiza en el distrito 

de San Martin de Porres dentro de la capital de Lima, en la cual se evidenció que 

la empresa no contaba con una identidad visual definida, un área de marketing y 

publicidad que le permita establecerse en el mercado laboral donde se desempeña. 

Generando que el público objetivo de la empresa no obtenga una percepción visual 

adecuada de lo que quería proyectar la compañía y esto ocasionó confusión en la 

identidad visual de la empresa.  Por ello, lo autores Egas y Yance (2018), refirieron 

que la identidad visual es un elemento fundamental en las empresas para que el 

público consumidor conozcan a que se dedican, que servicios ofrecen y esta pueda 

ser definida en una representación mental hacia sus consumidores. Por lo tanto, se 

realizó un rediseño de identidad visual del taller automotriz relacionado a la 

percepción de los consumidores; siendo reflejado a través del rediseño del logotipo, 

nueva línea gráfica, banners publicitarios, manual de identidad corporativa y el 

mockup lleva consigo una carpeta, sobre de la empresa, etiqueta para el CD con 

información de la marca, tarjeta de presentación, uniforme con guantes y 

mascarilla, porta documentos para trabajadores de la empresa, un calendario con 

temática de la empresa y tazas sublimadas con el logo de la empresa. 

De acuerdo a lo mencionado anteriormente se formuló el siguiente problema 

general:  
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¿Existe relación entre el rediseño de identidad visual de un taller automotriz y 

percepción visual de los consumidores, Lima-2021? 

Así mismo, se consideraron los siguientes problemas específicos: 

1. ¿Existe relación entre el logotipo y percepción visual de los

consumidores, Lima - 2021?

2. ¿Existe relación entre las funciones y percepción visual de los

consumidores, Lima - 2021?

3. ¿Existe relación entre las aplicaciones y percepción visual de los

consumidores, Lima - 2021?

En relación a la justificación teórica esta investigación, es de forma 

trascendental; ya que, según Mora (2021) los consumidores en ocasiones 

presentan dificultad en el reconocimiento de la identidad visual (p.13), lo cual según 

Ramírez (2018) hace que las empresas presenten dificultad en un posicionamiento 

en el mercado (p.31). Justificándose prácticamente en que esta investigación es de 

importancia, porque según Renton, McGuinness y Strachan (2021) mediante una 

identidad visual definida ocurrirá un crecimiento en los servicios o productos que la 

empresa ofrece a los consumidores (p.46). Así mismo, se justifica socialmente en 

que según Castañeda (2021) a través de esta investigación se puede describir la 

importancia que tienen los consumidores en identificar visualmente la identidad 

visual de una empresa (p.13) contribuyendo a que se planteen alternativas de 

solución en una empresa para que pueda definirse adecuadamente visualmente.  

Ante ello, este estudio es relevante porque genera que los profesionales de 

diseño gráfico propongan la realización de un rediseño si es que lo requiere la 

identidad de una empresa que no está funcionando en el mercado; para ello, se 

debe tomar en cuenta el logotipo, tipografía, banner publicitario, fan page y 

elementos dentro del mockup que ayuden a reforzar la identidad que presenta una 

empresa, en el cual según De Fazio (2021) esto genera el reforzamiento de la 

identidad de la empresa para que obtengan incrementos económicos y confianza 

en lo que quiere transmitir a sus clientes (p. 43). Así mismo, se realizó un rediseño 

del logotipo, tipografía, rediseño del banner publicitario, un cambio de fan page, 

nueva línea gráfica, banners publicitarios, manual de identidad corporativa y el 
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mockup de la empresa, que reforzaron la identidad de la empresa para que se logre 

posicionar en sus clientes y en otras empresas que son su competencia. 

La investigación llevó como objetivo general: 

Determinar la relación entre el rediseño de identidad visual de un taller automotriz 

y la percepción visual de los consumidores, Lima – 2021. 

Obteniendo como objetivos específicos: 

1. Determinar relación entre el logotipo y percepción visual de los

consumidores, Lima-2021

2. Determinar relación entre las funciones y percepción visual de los

consumidores, Lima-2021.

3. Determinar relación entre las aplicaciones y percepción visual de los

consumidores, Lima-2021.

Por lo tanto, se consideró como hipótesis general lo siguiente: 

H1: Existe relación entre el rediseño de identidad visual de un taller automotriz y 

percepción visual de los consumidores, Lima- 2021. 

H0: No existe relación entre el rediseño de identidad visual de un taller automotriz 

y percepción visual de los consumidores, Lima- 2021. 

Así mismo, se consideró como hipótesis especificas: 

1. H1: Existe relación entre el logotipo y percepción visual de los

consumidores de un taller automotriz, Lima-2021.

H0: No existe relación entre el logotipo y percepción visual de los

consumidores percepción visual de los consumidores de un taller

automotriz, Lima-2021.

2. H1: Existe relación entre las funciones y percepción visual de los

consumidores percepción visual de los consumidores de un taller

automotriz, Lima-2021.
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H0: No existe relación entre las funciones y percepción visual de los 

consumidores percepción visual de los consumidores de un taller 

automotriz, Lima-2021. 

3. H1: Existe relación entre las aplicaciones y percepción visual de los

consumidores percepción visual de los consumidores de un taller

automotriz, Lima-2021.

H0: No existe relación entre las aplicaciones y percepción visual de los

consumidores percepción visual de los consumidores de un taller

automotriz, Lima-2021.

II. MARCO TEÓRICO

A continuación, se nombraron algunos estudios que se relacionaron a la presente 

investigación, de centralización nacional e internacional. Teniendo en el contexto 

nacional las siguientes investigaciones a mencionar: 

Peralta (2018) realizó un estudio nombrado:  Rediseño de la identidad visual 

corporativa de una anticuchería y percepción de sus consumidores, el objetivo fue 

determinar la relación que tiene entre sus variables, siendo de enfoque cuantitativo, 

así mismo su tipo de estudio fue aplicado con un diseño no experimental, con una 

población finita, llegando a medir su muestra de 267 consumidores de Comas, 

aplicándose una de las técnicas de la encuesta y utilizando el cuestionario como 

instrumento. Además, alcanzo su resultado de 0.805 de confiabilidad en su Alfa de 

Cronbach, con finalidad de concluir que, si existe relación, así mismo denota que 

es importante para un buen posicionamiento dentro del mercado logrando fidelizar 

y brindar un buen servicio a sus consumidores. 

Con respecto al siguiente estudio Reyes (2016) realizó un estudio llamado: 

Influencia de la nueva identidad visual de Taxi Sonrisas en su imagen corporativa 

percibida por los usuarios de los segmentos B y C del distrito de Trujillo del año 

2014, teniendo como objetivo determinar influencia de la nueva tendencia visual 

para que los usuarios del segmento B y C, establece un enfoque que se determina 

como cuantitativo de diseño que apoya como no experimental correlacional y en 

esta investigación con corte transversal, se aplicó la técnica de recopilación de 

datos en la encuesta teniendo una población conformadas por 942,729 personas 
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residentes de Trujillo. De acuerdo a los resultados se deduce que los clientes han 

reconocido el cambio de identidad visual y han tenido la confianza como el tributo 

más valorado. Finalmente se concluye que la nueva imagen ha influido de forma 

positiva dentro de la imagen corporativa, siendo percibidos como una empresa que 

otorga confianza y seguridad a sus clientes. 

De igual forma, en el siguiente aporte esta presentado por Díaz (2019) realizó 

una investigación llamada: Rediseño de identidad visual de la Comuna de Villa y 

percepción de estudiantes de secundaria de una I.E. Lima, 2019, teniendo esta 

investigación con el objetivo de precisar la relación que llega a tener entre sus 

variables en su investigación. Determinando un enfoque cuantitativo, con la 

presente investigación con el diseño no experimental correlacional del tipo aplicada. 

Se determinó con la muestra de 274 alumnos siendo muestreo aleatorio simple; 

aplicándose la técnica de encuesta, obteniéndose en la recolección de sus datos 

en el que tiene 16 preguntas cerradas en su cuestionario, generando un resultado 

significativo mayor a 0.769 según el Alfa de Cronbach. Finalmente, se concluyó que 

realmente existe la relación entre variables y se acepta la hipótesis general. 

Así mismo, el estudio realizado por Chavarri (2019) se llamó: Rediseño de 

identidad corporativa de la barbería La estación y la percepción de los clientes en 

SMP, Lima 2019. Logró precisar qué relación existe entre sus variables que 

determinan su título. Determinado que es una investigación de enfoque que se 

precisa como cuantitativo, el tipo es aplicada con diseño que es no experimental 

correlacional, llegando a una muestra con 267 clientes, aplicándose una encuesta 

con la finalidad de entregar un cuestionario; obteniéndose como resultado de 0,948 

según la prueba de Alfa de Cronbach; concluyendo que sí aceptó la hipótesis de su 

investigación y por lo tanto si tiene relación con las dos variables de estudio. 

Además, Lobo (2016) realizó una investigación llamada: Relación de la 

identidad visual de la Universidad Peruana Unión con la identificación institucional 

de sus estudiantes de pregrado sede Ñaña, Lima 2015,   cuyo objetivo fue 

determinar si puede establecer una relación entre sus variables formuladas en su 

título, está presente investigación es básica cuantitativa con el diseño de no 

experimental, siendo descriptivo, alcanzando la muestra de 354 alumnos, que se 

realizó la recolección de los datos mediante una encuesta. Según los resultados 
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llegó a tener relación de las variables; ya que, se relacionaron con los indicadores, 

elementos gráficos, control, aplicación, cognitiva, conductual, afectiva. Se concluyó 

que mediante esta investigación se delimita los conceptos de diferenciación de 

identidad visual e identidad institucional. 

A nivel internacional se encontraron los siguientes estudios: Tarazona (2020) 

realizó un estudio llamado Percepciones de los diseñadores acerca de los 

manuales de identidad visual corporativa y su utilización en las ONGs, cuyo objetivo 

fue identificar si se establece una relación en las variables a las ONGs, optándose 

una metodología mixta de diseño no experimental correlacional, durante la 

investigación se realizaron entrevistas, contando con una muestra de 16 expertos 

de su sector gráfico previos a la selección de entrevistados, considerandose de 

acuerdo a los resultados que el manual de identidad visual aumenta el valor del 

reconocimiento de la marca, concluyendo que la aplicación homogénea, el fácil 

reconocimiento y los criterios de uso deben ser unificados. 

Así mismo, Yáñez (2018) realizó una investigación llamada, El diseño gráfico 

como herramienta para la representación de la identidad visual y la interacción en 

el aula, teniendo como objetivo reflexionar sobre el uso de las tipografías e 

imágenes para la identificación, siendo una investigación de enfoque mixto de 

diseño no experimental correlacional, contó con contenido teórico visual 

fundamental al proceso de aprendizaje y profundización en la identidad visual, tuvo 

como determinación una población que se nombra como finita, con su muestra de 

algunos estudiantes y docentes. Obteniéndose como resultado que todas las ideas 

son de estudio no experimental, se concluyó que cada edición o preparación 

requiere de motivación para que se genere una experiencia gratificante en los 

alumnos.  

 Además, Reyes (2015) realizó una investigación con el título de Rediseño de 

la identidad visual corporativa de la Universidad de Sevilla, tuvo como objetivo crear 

un rediseño en base a los criterios aprendidos durante la formación académica, 

teniendo como metodología mixta aplicada de un diseño no experimental 

correlacional, la obtención de datos se obtuvo mediante un cuestionario, obteniendo 

una muestra de los diferentes centros de estudios que se ofertan en la universidad, 

tras la recopilación de datos se procede al análisis de los datos obtenida, de 
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acuerdo a los resultados se requiere realizar un rediseño de la marca porque se 

presentan problemas en la construcción gráfica de la identidad visual. Se concluyó 

que no existe homogeneidad entre los elementos que forman una identidad visual, 

no hay orden ni coherencia en la identidad de los centros de estudio. 

El autor Mela (2016) realizó el estudio La Identidad Visual en Mapuches 

Urbanos: La experiencia del Taller de Fotografía Indígena Azentún con jóvenes 

adolescentes de San Bernardo y Santiago, teniendo como objetivo conocer y 

comprender como dos grupos de jóvenes adolescentes narran visualmente su 

identidad étnica, siendo una investigación mixta aplicada de diseño no experimental 

correlacional, teniendo como muestra la participación de los jóvenes mapuches de 

San Bernado y Santiago, de acuerdo a la obtención de los resultados se realizó un 

taller de participación para el reflexionamiento de las distintas representaciones 

visuales del pueblo mapuche. Finalmente se concluyó que es de importancia la 

recopilación visual, porque permite prevalecer la capacidad performática en imagen 

étnica. 

También, el autor Crego (2018) realizó una investigación llamada Rediseño 

de la identidad visual corporativa de Extremadura Turismo, cuyo objetivo fue 

potenciar el turismo en la Comunidad Autónoma, siendo una investigación 

cuantitativa no experimental correlacional descriptiva, obteniendo un análisis de la 

situación y un extenso estudio previo, cuya muestra fue los residentes de la 

Comunidad Autónoma, a través de los resultados obtenidos se debe potenciar la 

marca Extremadura, para que permita el posicionamiento estratégico de la 

organización y esto genere el rediseño de una nueva identidad visual. Finalmente, 

mediante la recopilación de datos a través de un cuestionario se pudo tener una 

propuesta innovadora y actualizada que ha permitido potenciar la identidad visual 

de la organización mediante la línea de valores que quiere transmitir. 

En la primera teoría de la investigación se consideró a la identidad visual, en 

el cual el autor Hoyos (2016) mencionó que es aquella marca que permite 

identificarse hacia los consumidores mediante una representación visual, 

teniéndose en cuenta algunos elementos gráficos básicos como lo son el logotipo, 

las funciones y las aplicaciones que deben estar presentes en la identidad visual 

(p.28). Siendo la identidad visual de importancia porque según Chávez (2015) es el 
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conjunto de rasgos y atributos que definen la esencia de una empresa. Además, 

según González (2017) se relaciona con el naming el cual consiste en la creación 

de una marca que contiene ciertas características como: logotipo, colores 

corporativos, tipografía que son elementos importantes en una empresa (p.14). 

Así mismo, Hoyos (2016) refirió que el logotipo es la representación gráfica de 

una marca que va ser transmitido a través de letras, también conocido expresión 

tipográfica de una marca (p.35). En el cual, Blas (2015) mencionó que existen 

ciertas características formales como lo es la tipografía que debe estar incorporada 

el en logotipo, de acuerdo a los rasgos que define la esencia de la empresa (p. 7). 

Para que permita la comunicación estratégica en la visibilidad de la empresa y esta 

sea transmitida a través de la comprensión visual a los consumidores. 

En cambio, las funciones según Hoyos (2016) deben ser de fácil 

pronunciación, con buen sonido, siendo breve, que este relacionando con algo 

positivo y que permanezca con el transcurso del tiempo (p. 32). Mientras que, las 

aplicaciones son representadas como un logosímbolo que fueron usadas en las 

piezas posibles de una organización, como son las facturas, papelería publicitaria, 

uniformes y artículos promocionales entre otros. (p.105). 

Además, en la primera dimensión se tuvo los indicadores: el color, la tipografía 

y el símbolo; en el cual Hoyos (2016) refirió que el color es la selección de la esencia 

de la marca, por el tipo de producto y del segmento al que va dirigido (p. 35); la 

tipografía corresponde al uso exclusivo de letras, definiéndose como la expresión 

de la marca (p.35); y el símbolo hace referencia al uso de elementos gráficos o 

íconos que representan una marca (p.35). Por lo cual, según Pintado (2013) está 

relacionada con el naming el cual contienen logotipos, colores corporativos, 

tipografías que son elementos fundamentales que permitan explicar los principios 

y funciones que se desarrollan en una empresa (p.14). 

En la segunda dimensión se contó con los indicadores reconocible y fácil de 

recordar; en el cual según Hoyos (2016) lo reconocible consiste en llegar a ser 

legible para que lo perciban y puedan llegar a identificarlo (p.32), y fácil de recordar 

debe ser utilizado en un proceso de selección lento con el fin que el consumidor lo 

pueda recordar (p.32). De este modo, en la tercera dimensión contó con los 
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indicadores papelería y publicidad; siendo papelería la forma impregnada de la 

marca y esta sea recordada de forma duradera (p. 106); en cambio publicidad es 

uno de los aspectos más importantes de la marca y se da a conocer en los medios 

de comunicación (p. 106). 

Por ello, la identidad visual según Fernández (2018) debe ser desarrollada de 

forma estratégica en un sistema visual que permita a la marca establecerse; siendo 

visualmente llamativo, adaptable e interpretable, en relación a una metáfora visual 

y a un sistema gráfico de identidad (p.43) con el fin de unificar y resumir de forma 

consista la identidad de una marca. Para que, la marca según Olea (2017) permita 

a la mente de los consumidores identificarla; permitiendo a la empresa el 

posicionamiento en el mercado que desea establecerse (p. 43).  

Por lo tanto, al elaborar la identidad visual para una empresa, se construye 

en base a elementos significativos para que transmita las características de la 

empresa según lo refirió Pilgun y Rivchun (2018) (p.34). Además, la representación 

gráfica de la identidad de una empresa es relacionada con símbolos y señales 

según Fernández y Hellín (2019) para identificar a una empresa (p. 12); porque 

según Subiela (2021) fundamenta la existencia de los rasgos físicos, visuales y los 

culturales (p.91). 

Evidenciándose que la mayoría de las marcas son representadas 

visualmente en anuncios virtuales o impresos según Jaramillo, Loor, Torres y Arias 

(2020) y estas representaciones visuales son identificados mediante los 

consumidores (p.13); ya que, Toribio y Álvarez (2019) ayudan a captar la atención 

de los consumidores mediante una imagen positiva (p.54) de una empresa. 

Como segunda teoría se tuvo a la percepción visual, en el cual los autores 

Alberich, Gómez y Ferrer (2016) mencionaron que es un sistema cognitivo complejo 

que requiere percepción sensorial, reconocimiento, conocimiento, entendimiento, 

representación interpretación, para la creación gráfica de los conceptos a 

desarrollar (p.33). Teniendo como primera dimensión la percepción de la forma que 

es un subsistema cognitivo que incluye al proceso cognitivo relativo a lo visual para 

que el cerebro lo identifique (p.34). Y según Snowdon (2014) de fiabilidad y 

suposición general a la percepción real que tienen otras personas, porque el 
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pensamiento que haya generado a la persona va a determinar si contiene noción 

causal a lo que ha querido transmitir la empresa. (p. 178).  

Mientras que la composición visual según Alberich, Gómez y Ferrer (2016), 

es lo que vemos según la forma de los elementos, la posición en el espacio y el 

color que determina una imagen. (p.34). En lo cual, según Leiva, Ferrero y Calderón 

(2016) refirieron que la percepción que tienen las personas es según su 

entendimiento, para que la impresión generada al público permita identificar la 

identidad visual de la empresa. (p. 303) 

Así mismo, como indicadores de la primera dimensión según Alberich, 

Gómez, y Ferrer (2016) se tuvo a la armonía y el orden, el cual genera semejanza 

percibido por el sistema cognitivo, primando la armonía sobre el orden de los 

elementos (p.34). Los indicadores de la segunda división fueron campo visual, 

tamaño y dirección visual, siendo el campo visual el que se enfoca en la 

composición que hace nuestro cerebro a la información recibida y percibe los 

rasgos básicos de la forma, colores y movimientos de 360° (p. 41). En lo cual, según 

Bordons (2021) la percepción visual de los usuarios y el comportamiento de las 

marcas va a generar un perfil conceptual o actitudinal en la sociedad que permiten 

enfocarlos a través de redes sociales (p. 23) y así se pueda analizar la percepción 

de los usuarios y el comportamiento de las marcas. 

Además, según Alberich, Gómez y Ferrer (2016) el tamaño es un elemento 

que genera impacto visual para determinar las necesidades de comunicación de un 

elemento grafico (p. 41); y la dirección visual determina la simetría del objeto en 

relación al eje de simetría según la percepción de la imagen (p. 41). Generando 

que la percepción visual según Sánchez (2019) sea con precisión para determinar 

ciertas características físicas que corresponden a las propiedades psicológicas 

reflejadas a la percepción, teniéndose ciertas características físicas como son la 

longitud de onda, amplitud de onda y pureza (p. 17). Permitiendo así según Acosta 

(2020) se evalúen los cumplimientos de pautas de accesibilidad que estén 

relacionadas con los principios de perceptibles y comprensible (p. 31). 
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III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y diseño de investigación 

La procedente investigación fue de enfoque cuantitativo, ya que se utilizó la 

recolección y análisis de datos para probar las hipótesis de estudio. En lo cual, el 

autor Hernández (2018) afirmó que el enfoque cuantitativo es una investigación que 

analiza elementos que deben ser medidos y todo resultado es obtenido mediante 

los datos obtenidos en la población (p.15). Y según Valderrama (2015) el enfoque 

cuantitativo permite la formulación de un problema de investigación, teniendo en 

cuenta métodos estadísticos (p.106). 

Se empleó una investigación de tipo aplicada, porque según el autor Rodríguez 

(2017) mencionó que la investigación de tipo aplicada tiene propósitos prácticos 

definidos de acuerdo a la realidad problemática (p.33). Y según Carrasco (2015) 

genera conocimientos acerca de las variables de estudio, permitiendo identificar si 

hay relación entre las variables (p. 70) 

El nivel de investigación fue correlacional, porque según Hernández (2018) el 

nivel correlacional pretende medir el mayor grado de relación que llegue a sintetizar 

entre las variables de estudio para identificar si la correlación es positiva o negativa 

(p. 59).     

Se utilizó el diseño no experimental en la presente investigación, porque según 

el autor Aguilar (2021) define a la investigación no experimental de corte transversal 

en una investigación que recolecta datos en un tiempo determinado (p.25). 

3.2. Variables y operalización 

Así mismo, en la presente investigación se tuvo como variables formuladas a 

la identidad visual y la percepción visual, las cuales serán representadas en el 

cuadro de operalización de variables. Y según Tejero (2021) estas variables son de 

naturaleza cualitativa y escala nominal porque presentan modalidades no 

numéricas que no pueden definir un criterio de orden (p. 64). 
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Tabla N°1: Identificación de variables 

Variables Naturaleza Escala Categoría 

Identidad visual (V1) Cualitativa Nominal Independiente 

Percepción visual (V2) Cualitativa Nominal Independiente 

Fuente: Elaborado por el investigador 

3.2.1 Variable 1: Identidad visual 

La primera variable de estudio fue la identidad visual, en el cual Hoyos (2016) es 

aquella marca que permite identificarse hacia los consumidores mediante una 

representación visual, teniéndose en cuenta algunos elementos gráficos básicos 

como lo son el logotipo, las funciones y las aplicaciones que deben estar presentes 

en la identidad visual. (p.28). 

Dimensiones: 

• Logotipo.

• Funciones.

• Aplicaciones.

Indicadores: 

• Color

• Tipografía

• Símbolo

• Reconocible.

• Fácil de reconocer.

• Papelería.

• Publicidad.

3.2.2 Variable 2: Percepción visual 

     La segunda variable fue percepción visual, en el cual según Alberich, Gómez y 

Ferrer (2016) es un sistema cognitivo complejo que requiere percepción sensorial, 

reconocimiento, conocimiento, entendimiento, representación, interpretación, para 

la creación gráfica de los conceptos a desarrollar (p. 33). 
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Dimensiones: 

• Percepción de la forma. 

• Composición visual. 

Indicadores: 

• Armonía.  

• Orden. 

• Campo visual. 

• Tamaño.  

• Equilibrio visual. 

 

3.3 Población, muestra y muestreo 

Para Mazurek (2018), la población se utiliza para identificar estadísticamente los 

individuos u objetos de forma medible (p. 203).  Por ello, la población fue 

conformada de 100 clientes del Taller Automotriz Multimarca Salmos 23 del género 

masculino y femenino, siendo una población de jóvenes y adultos entre 20 y 50 

años. 

Criterio de inclusión: 

Los consumidores habituales del Taller Automotriz Multimarca Salmos 23, siendo 

jóvenes y adultos entre 20 a 50 años; ya que correspondió al público objetivo de la 

investigación.  

Criterio de exclusión: 

Aquellas personas que conozcan los servicios que brinda el Taller Automotriz 

Multimarca Salmos 23. 

        Según Lerma (2016) la muestra es un conjunto de personas con rasgos o 

características pertenecientes a una población específica (p. 45). Por ello, se 

seleccionó una muestra que se obtuvo a través de una fórmula de la población 

finita, obteniéndose una muestra de 80 clientes del Taller Automotriz Multimarca 

Salmos 23. (Véase en el Anexo 3) 

Se empleó un muestreo no probabilístico por conveniencia. Por lo que, 

Ñaupas (2015) mencionó que el muestreo es una muestra característica que 
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permite valorar a la población (p. 71) y tiene la suma de probabilidad de ser ubicado 

en la muestra de estudio. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Se utilizó la técnica de encuesta, porque según la autora Blanco (2017) la encuesta 

es la técnica que se emplea en la investigación y analiza una serie de datos de una 

población representativa de ciertas características (p. 21). 

El instrumento se seleccionó como un cuestionario para la recolección de 

datos en la población objetiva de la investigación, en el cual Baena (2014) refirió 

que el cuestionario es un instrumento que contiene alternativas de forma dicotómico 

u múltiple para la recolección de datos (p.17).

El instrumento constó de 12 preguntas, cada pregunta estuvo relacionada a 

un indicador del presente estudio, en el cual las 7 preguntas primeras del 

cuestionario estuvieron relacionadas a la variable identidad visual; mientras que, 

las 5 preguntas finales del cuestionario estuvieron relacionadas a la variable 

percepción visual. Además, se empleó la escala de Likert que constó de cinco ítems 

para medir el nivel de satisfacción del cuestionario y se analizó la recolección de 

datos. 

Para Serrano (2020) en un instrumento se trata de evaluar los datos obtenidos 

en una población objetiva con el fin de medir los resultados relacionados a las 

variables de estudio (p.62). La validez fue evaluada por los jurados, ya que se 

cumplió los requisitos otorgados, siendo esencial que el jurado valide el instrumento 

para llevar a cabo la encuesta. Así mismo, a través del resultado binomial, 

evidenciado en la tabla N0 2, los datos del instrumento obtenidos y evaluado por el 

experto tiene el valor de 0,012 siendo un valor inferior al nivel significativo de 0,05, 

por lo cual el instrumento es válido para la recolección de datos. 

3.4.4 Confiabilidad 

Según Parada y Borda (2020) la confiabilidad es una comprobación de valor 

mediante un instrumento a través de la aplicación de una persona u objeto (p.30). 

Para la confiabilidad de la investigación se tomó en cuenta la fórmula estadística 

de Alfa de Cronbach, teniéndose los rangos de criterios de decisión para la 
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confiabilidad del instrumento. (Véase en Anexo 6). Se tiene como resultado el valor 

de 0,655 según la fiabilidad de Alfa de Cronbach, teniendo un resultado de alta 

confiabilidad en relación a la variable identidad visual y percepción visual. (Véase 

en Anexo 5) 

3.5. Procedimientos 

La información empleada para el procedimiento de la presente investigación fue 

recopilada mediante la base de datos que está en la biblioteca virtual de la 

Universidad César Vallejo y libros digitales de Google Bocks Académico. Además, 

para la recopilación de datos se utilizó un cuestionario online mediante la plataforma 

de Google formularios, el cual se envió mediante el aplicativo WhatsApp a los 

consumidores del taller automotriz para que puedan responder al cuestionario 

desde su perspectiva. Así mismo, para acceder a los consumidores de dicho taller, 

la gerencia otorgó la información de contactos, otorgándose un mensaje con saludo 

cordial y presentación de la investigación a realizar, posteriormente se adjunta el 

formulario del cuestionario. 

3.6. Método de análisis de datos 

La investigación fue de enfoque cuantitativo, en el cual se empleó análisis 

estadístico en relación a la información recolectada, obteniéndose mediante un 

cuestionario online, utilizándose opiniones politómicas de acuerdo a la escala de 

Likert, obteniéndose los datos. Así mismo, se utilizó el software estadístico SPSS 

versión 25 para el análisis de los daros recopilados, y el análisis descriptivo el 

programa permite generar gráficos y tablas para la obtención de resultados según 

las respuestas obtenidas.  

El cuestionario propuesto fue aceptado y contestado por una muestra de 80 

consumidores del Taller automotriz Multimarca Salmos 23, producto de una 

población de 100 personas, el cuestionario contuvo 12 preguntas relacionadas a 

las variables de estudio. Obteniéndose como frecuencia los siguientes resultados: 
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Figura N° 1: Pregunta 1 

Fuente: Elaborado por el investigador 

Interpretación: Se visualiza en la figura N° 1, que el 3% (2) de 80 encuestados 

respondieron ni de acuerdo ni en desacuerdo en que los colores del logotipo se 

relacionan con la identidad de la marca, mientras que el 41% (33) de los 

encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo y el 56% (45) están de 

acuerdo. 

41%
(33)

56%
(45)

3%
(2)

1. Los colores del logotipo se relacionan con la identidad de
la marca

1. Totalmente de acuerdo 2. De acuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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Figura N° 2: Pregunta 2 

Fuente: Elaborado por el investigador 

Interpretación: Se visualiza en la figura N°2, que el 10% (23) de los 80 

encuestados respondieron que están de acuerdo en que las letras del nuevo diseño 

del logotipo son legibles, mientras que el 90% (57) de los encuestados solo 

mencionaron que están totalmente de acuerdo. 

90%
(57)

10%
(23)

2. Las letras del nuevo diseño del logotipo son legibles

1. Totalmente de acuerdo 2. De acuerdo
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Figura N° 3: Pregunta 3 

Fuente: Elaborado por el investigador 

Interpretación: Se observa que en la figura N°3, que el 39% (31) de los 80 

encuestados respondieron que están de acuerdo en que la imagen del logotipo 

ayuda a identificar la marca, mientras que el 61% (49) están totalmente de acuerdo. 

61%
(49)

39%
(31)

3. La imagen del logotipo ayuda a identificar la marca

1. Totalmente de acuerdo 2. De acuerdo
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Figura N° 4: Pregunta 4 

Fuente: Elaborado por el investigador 

Interpretación: Se observa que en la figura N°4, que el 46% (37) de los 80 

encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo con que logran 

reconocer el servicio con la nueva imagen de la marca que brindan el taller 

automotriz, mientras que el 54% (43) de los encuestados solo mencionaron que 

están de acuerdo. 

46%
(37)

54%
(43)

4. Usted logra reconocer el servicio con la nueva imagen de
la marca

1. Totalmente de acuerdo 2. De acuerdo
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Figura N° 5: Pregunta 5 

Fuente: Elaborado por el investigador 

Interpretación:  Se observa que en la figura N° 5, que el 50% (40) de los 80 

encuestados respondieron que están de acuerdo que el nuevo diseño de la marca 

es fácil de recordar, mientras que el 47% (38) de los encuestados respondieron que 

están totalmente de acuerdo y el 3% (2) no están ni de acuerdo ni desacuerdo. 

47%
(38)

50%
(40)

3%
(2)

5. La nueva presentación de la marca le es fácil de recordar

1. Totalmente de acuerdo 2. De acuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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Figura N° 6: Pregunta 6 

Fuente: Elaborado por el investigador 

Interpretación: Se observa que en la figura N° 6, que el 55% (44) de los 80 

encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo en que es de su 

agrado la tarjeta de presentación de la marca, mientras que el 42% (34) de los 

encuestados dicen que están de acuerdo y el 3% (2) están ni de acuerdo ni en 

desacuerdo. 

55%
(44)

42%
(34)

3%
(2)

6. Es de tu agrado la tarjeta de presentación de la marca

1. Totalmente de acuerdo 2. De acuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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Figura N° 7: Pregunta 7 

Fuente: Elaborado por el investigador 

Interpretación: Se observa en la figura N° 7, que el 56% (45) de los 80 

encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo en que les atrae el 

banner en el cual aparecen los servicios que ofrece la marca, mientras que el 43% 

(34) de los encuestados solo mencionaron que están de acuerdo, el 1% (1) están

ni de acuerdo ni en desacuerdo. 

56%
(45)

43%
(34)

1%
(1)

7. Le atrae el banner donde aparecen los servicios que
ofrece la marca

1. Totalmente de acuerdo 2. De acuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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Figura N° 8: Pregunta 8 

Fuente: Elaborado por el investigador 

Interpretación:  Se observa que en la figura N° 8, que el 63% (50) de los 80 

encuestados respondieron que están de acuerdo en que la estructura del nuevo 

diseño de la marca está bien armonizada, mientras que el 36% (29) de los 

encuestados están totalmente de acuerdo y el 1% esta ni de acuerdo ni en 

desacuerdo. 

36%
(29)

63%
(50)

1%
(1)

8. La estructura del nuevo diseño de la marca está bien
armonizada

1. Totalmente de acuerdo 2. De acuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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Figura N° 9: Pregunta 9 

Fuente: Elaborado por el investigador 

Interpretación: Se observa en la figura N° 9, que el 55% (44) de los 80 

encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo en que el diseño está 

bien organizado, mientras que el 44% (35) de los encuestados solo mencionaron 

que están totalmente de acuerdo y el 1% (1) está ni de acuerdo ni en desacuerdo. 

44%
(35)55%

(44)

1%
(1)

9. El nuevo diseño del logotipo está organizado

1. Totalmente de acuerdo 2. De acuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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Figura N° 10: Pregunta 10 

Fuente: Elaborado por el investigador 

Interpretación: Se observa que en la figura N° 10, que el 40% (32) de los 80 

encuestados respondieron totalmente de acuerdo en que el rediseño de la identidad 

visual de la marca presenta coherencia entre sí, mientras que el 59% (47) de los 

encuestados solo mencionaron que están totalmente de acuerdo y el 1% (1) están 

en ni de acuerdo ni en desacuerdo. 

40%
(32)

59%
(47)

1%
(1)

10. El rediseño de la identidad visual (logo, colores, letra)
de la marca muestran coherencia entre sí

1. Totalmente de acuerdo 2. De acuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo



27 

Figura N° 11: Pregunta 11 

Fuente: Elaborado por el investigador 

Interpretación: Se observa que en la figura N° 11, solo el 40% (32) de todos los 

80 encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo en el tamaño de los 

elementos llegaron ser de su total agrado, mientras que el 59% (47) de los 

encuestados solo mencionaron que están de acuerdo, y el 1% (1) está ni de 

acuerdo ni en desacuerdo. 

40%
(32)59%

(47)

1%
(1)

11. Para usted el tamaño de los elementos que conforman
la marca es de su agrado

1. Totalmente de acuerdo 2. De acuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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Figura N° 12: Pregunta 12 

Fuente: Elaborado por el investigador 

Interpretación: se visualiza que en la figura N° 12, que el 45% (35) de los 20 

encuestados respondieron totalmente de acuerdo en que el acabado de los 

elementos gráficos en los diseños elaborados llama la atención a los consumidores 

del taller automotriz, mientras que el 54% (44) de los encuestados solo 

mencionaron que están de acuerdo, y el 1% (1) está ni de acuerdo ni en 

desacuerdo. 

Análisis Inferencial 

De acuerdo a las comprobaciones de la hipótesis general y específicas y de los 

resultados obtenidos a través del cuestionario se ha podido determinar la 

correlación. Así mismo para realizar la comprobación se ha aplicado la prueba de 

normalidad, en el cual según Caycho (2019) mencionó que es indispensable aplicar 

herramientas estadísticas donde se consideren las variables de estudio, tomándose 

en consideración la información obtenida de Kolmogórov-Smirnov o Shapiro-Wilk 

para verificar la relación de las variables de estudio y las dimensiones, teniéndose 

en consideración los valores de significancia de la prueba de normalidad.  

45%
(35)

54%
(44)

1%
(1)

12. El acabado de los elementos gráficos en los diseños
elaborados llama tu atención

1. Totalmente de acuerdo 2. De acuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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En parte se obtuvieron los resultados del análisis inferencial, en el cual se ha 

establecido relación entre variables, formulándose la prueba de normalidad, si la 

significancia resultaba menor o igual al 0.5 se utilizaría prueba no paramétrica y si 

fuera lo contrario se utilizaría prueba paramétrica. Teniéndose en consideración 

todo lo ya mencionado anteriormente se consideró la prueba Kolmogórov-Smirnov, 

siendo una muestra de estudio elevado al mayor de 50 personas y el resultado de 

significancia fue del 0,000, se obtuvo un resultado anormal, empleándose la prueba 

de Rho Spearman. (Véase en Anexos 7) 

Hipótesis general 

H1: Existe relación entre el rediseño de identidad visual de un taller automotriz y 

percepción visual de los consumidores, Lima- 2021. 

H0: No existe relación entre el rediseño de identidad visual de un taller automotriz 

y percepción visual de los consumidores, Lima- 2021. 

Tabla (2): Correlación entre las variables identidad visual y percepción visual. 

Correlaciones 

Identidad_visual_

V1_T 

Percepción_visua

l_V2_T 

Rho de 

Spearman 

Identidad_visual_V1_T 

Coeficiente de correlación 1,000 ,665** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 80 80 

Percepción_visual_V2_T 

Coeficiente de correlación ,665** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 80 80 

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

Fuente: IBM SPSS Statistics 25 

Interpretación: El resultado de correlación es de ,665** considerandose que existe 

correlación positiva moderada, la significancia fue de 0,000, siendo menor que 0,05. 

Rechazando la hipótesis nula y la hipótesis de investigación es aceptada de 

acuerdo a Rebollar y Campos. Existiendo relación entre las variables de identidad 

visual y percepción visual. (véase en anexo)  
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H1: Existe relación entre el logotipo y percepción visual de los consumidores de un 

taller automotriz, Lima-2021.  

H0: No existe relación entre el logotipo y percepción visual de los consumidores 

percepción visual de los consumidores de un taller automotriz, Lima-2021. 

Tabla (3): Correlación entre la dimensión logotipo y percepción visual. 

Correlaciones 

Logotipo_D1_V1 

Percepción_visual_V

2_T 

Rho de 

Spearman 

Logotipo_D1_V1 

Coeficiente de correlación 1,000 ,623** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 80 80 

Percepción_visual_V2_T 

Coeficiente de correlación ,623** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 80 80 

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

Fuente: IBM SPSS Statistics 25 

Interpretación: El resultado de correlación es de ,623** considerandose que existe 

correlación positiva moderada, la significancia fue de 0,000, siendo menor que 0,05. 

Rechazando la hipótesis nula y la hipótesis de investigación es aceptada de 

acuerdo a Rebollar y Campos. Existiendo relación entre la dimensión logotipo y la 

variable percepción visual. 

Hipótesis específico 2 

H1: Existe relación entre las funciones y percepción visual de los consumidores 

percepción visual de los consumidores de un taller automotriz, Lima-2021. 

H0: No existe relación entre las funciones y percepción visual de los consumidores 

percepción visual de los consumidores de un taller automotriz, Lima-2021. 

Hipótesis específico 1 
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Tabla (4): Correlación entre la dimensión funciones y percepción visual. 

Fuente: IBM SPSS Statistics 25 

Interpretación: El resultado de correlación es de ,544** considerandose que existe 

correlación positiva moderada, la significancia fue de 0,002, siendo menor que 0,05. 

Rechazando la hipótesis nula y la hipótesis de investigación es aceptada de 

acuerdo a Rebollar y Campos. Existiendo relación entre la dimensión funciones y 

la variable percepción visual. 

Hipótesis específico 3 

H1: Existe relación entre las aplicaciones y percepción visual de los consumidores 

percepción visual de los consumidores de un taller automotriz, Lima-2021. 

H0: No existe relación entre las aplicaciones y percepción visual de los 

consumidores percepción visual de los consumidores de un taller automotriz, Lima-

2021. 

Tabla (5): Correlación entre la dimensión aplicaciones y percepción visual. 

Correlaciones 

Funciones

_D2_V1 Percepción_visual_V2_T 

Rho de 

Spearman 

Funciones_D2_V1 

Coeficiente de correlación 1,000 ,544** 

Sig. (bilateral) . ,002 

N 80 80 

Percepción_visual_V2

_T 

Coeficiente de correlación ,544** 1,000 

Sig. (bilateral) ,002 . 

N 80 80 

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

Correlaciones 

Aplicaciones_D3_V1 

Percepción_visua

l_V2_T 

Rho de 

Spearman 

Aplicaciones_D3_V1 

Coeficiente de correlación 1,000 ,553** 

Sig. (bilateral) . ,003 

N 80 80 

Percepción_visual_V2

_T 

Coeficiente de correlación ,553** 1,000 

Sig. (bilateral) ,003 . 

N 80 80 

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

Interpretación: El resultado de correlación es de ,553** considerandose que existe 

correlación positiva moderada, la significancia fue de 0,003, siendo menor que 0,05. 

Rechazando la hipótesis nula y la hipótesis de investigación es aceptada de 

acuerdo a Rebollar y Campos.. Existiendo relación entre la dimensión aplicaciones 

y la variable percepción visual. 

3.7. Aspectos éticos 

Para la realización de la investigación se ha tomó en cuenta los requerimientos y 

protocolos establecidos de la Universidad César Vallejo, respetándose también la 

propiedad intelectual de los autores considerados en la investigación, tomándose 

la referencia de las normativas del manual APA 7ma edición.  

Además, para la obtención de datos no han sido falsificados ni maniobrados, 

porque son datos verídicos obtenidos mediante el cuestionario online, siendo 

ingresado los datos en el programa estadístico SPSS versión 25 para el análisis e 

interpretación de datos.  

Así mismo, en la realización de la investigación se tomó en cuenta los 

principios bioéticos y el consentimiento informado. En lo cual Gómez (2018) refiere 

que los principios bioéticos primordiales son la autonomía, beneficencia, no 

maleficencia y la justicia que son aquellos que promueven la ética (p. 48), y según 

Cano (2018) las personas pueden decidir si quieren o no ser partícipes en una 

investigación (p.31) 

IV. RESULTADOS

En el presente capítulo de investigación se evidenciaron los resultados obtenidos, 

los análisis descriptivos e inferenciales observados. Anteriormente en el capítulo 

anterior se ha interpretado de manera estadística, empezándose con los gráficos 

de los 12 ítems del cuestionario. 
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Según en la figura N° 1, se evidenció que el 3% (2) de 80 encuestados respondieron 

ni de acuerdo ni en desacuerdo en que los colores del logotipo se relacionan con la 

identidad de la marca, mientras que el 41% (33) de los encuestados respondieron 

que están totalmente de acuerdo y el 56% (45) están de acuerdo. En relación a los 

expuesto, se deduce que los colores del logotipo están relacionados a la identidad 

de una marca; ya que, permite identificar los servicios que ofrece la marca. El 

logotipo es esencial en la representación de la marca porque es un signo gráfico 

que representa a una institución, marca o sociedad, siendo caracterizada por 

diversos factores como lo es los colores, los cuales son del agrado de la muestra 

de investigación.  

Según en la figura N°2 se evidencio que el 10% (23) de los 80 encuestados 

respondieron que están de acuerdo en que las letras del nuevo diseño del logotipo 

son legibles, mientras que el 90% (57) de los encuestados solo mencionaron que 

están totalmente de acuerdo. En relación a lo expuesto, se puede deducir que el 

contenido del logotipo que es la tipografía y los colores, son legibles para los 

consumidores; ya que, permite identificar los servicios que ofrece la marca, 

ayudando a generar más confianza, y esta genera una buena presencia con 

relación a los servicios de calidad que ofrecen como empresa. 

Según en la figura N°3, se evidencio que el 39% (31) de los 80 encuestados 

respondieron que están de acuerdo en que la imagen del logotipo ayuda a 

identificar la marca, mientras que el 61% (49) están totalmente de acuerdo. En 

relación a lo expuesto, el isotipo del logotipo ayuda a identificar la marca a los 

consumidores; ya que, reúne condiciones agradables que hace reconocible a una 

microempresa y es de forma agradable la percepción visual que se obtiene en los 

consumidores. 

Según en la figura N°4, se evidencio que el 46% (37) de los 80 encuestados 

respondieron que están totalmente de acuerdo en que la nueva imagen de la marca 

ayuda a reconocer el servicio que brindan el taller automotriz, mientras que el 54% 

(43) de los encuestados solo mencionaron que están de acuerdo. En relación a lo

expuesto, se dedujo que el rediseño de la marca está relacionado con el isotipo y 

tipografía, que no es usualmente muy usado para el rubro automotriz, ayudando a 

que la empresa pueda llegar a ser reconocible y recordable por sus consumidores. 
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Según en la figura N° 5, se evidencio que el 50% (40) de los 80 encuestados 

respondieron que están de acuerdo que la nueva presentación de la marca es fácil 

de recordar, mientras que el 47% (38) de los encuestados respondieron que están 

totalmente de acuerdo y el 3% (2) no están ni de acuerdo ni desacuerdo. En relación 

a lo expuesto, los clientes llegaron a captar el nuevo rediseño del logotipo siéndoles 

más fácil de recordar, porque el logotipo anterior generaba confusión en los 

servicios que ofrece; ya que no se identificaba con la marca que quería transmitir 

la empresa a sus clientes. 

Según en la figura N° 6, se evidencio que el 55% (44) de los 80 encuestados 

respondieron que están totalmente de acuerdo en que es de su agrado la tarjeta de 

presentación de la marca, mientras que el 42% (34) de los encuestados dicen que 

están de acuerdo y el 3% (2) están ni de acuerdo ni en desacuerdo. En relación a 

lo expuesto, es de agrado la nueva tarjeta de presentación porque es como se 

presentan hacia sus clientes, realizada de una composición limpia y ordenada, con 

información accesible que es de fácil reconocimiento hacia los servicios que ofrece 

la empresa. 

Según en la figura N° 7, se evidencio que el 56% (45) de los 80 encuestados 

respondieron que están totalmente de acuerdo en que les atrae el banner en el cual 

aparecen los servicios que ofrece la marca, mientras que el 43% (34) de los 

encuestados solo mencionaron que están de acuerdo, el 1% (1) están ni de acuerdo 

ni en desacuerdo. En relación a lo expuesto, es aceptado positivamente porque 

combina imágenes, texto y elementos interactivos que ayudan a dar visibilidad y 

atracción a la marca hacia lo que quiere proyectar como empresa. 

Según en la figura N° 8, se evidencio que el 63% (50) de los 80 encuestados 

respondieron que están de acuerdo en que la estructura del nuevo diseño de la 

marca está bien armonizada, mientras que el 36% (29) de los encuestados. En 

relación a lo expuesto, es de agrado la armonización del nuevo diseño de la marca 

porque es una característica importante de una marca; ya que, ayuda a juntar los 

valores reflejados en los colores del logotipo, junto a una legible tipografía que 

ayuda a reconocer el tipo de rubro automotriz. 
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Según en la figura N° 9, se evidencia que el 55% (44) de los 80 encuestados 

respondieron que están totalmente de acuerdo en que el nuevo diseño del logotipo 

está mejor organizado, mientras que el 44% (35) de los encuestados solo 

mencionaron que están totalmente de acuerdo y el 1% (1) está ni de acuerdo ni en 

desacuerdo. En relación a lo expuesto, los colores utilizados en el rediseño del 

logotipo reflejan organización, generando identidad propia y siendo una 

representación que produce impacto en los consumidores. 

Según en la figura N° 10, se evidencia que el 40% (32) de los 80 encuestados 

respondieron totalmente de acuerdo en que el rediseño de la identidad visual de la 

marca presenta coherencia entre sí, mientras que el 59% (47) de los encuestados 

solo mencionaron que están totalmente de acuerdo y el 1% (1) están en ni de 

acuerdo ni en desacuerdo. En relación a lo expuesto, hay aceptación positiva del 

rediseño de la marca, existiendo percepción positiva, debido a que existe 

coherencia entre los elementos que conforman la identidad visual de la empresa y 

la percepción visual que obtienen los consumidores.  

Según en la figura N° 11, se evidencia que solo el 40% (32) de todos los 80 

encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo en que el tamaño de 

los elementos que conforma la marca es de su agrado mientras que el 59% (47) de 

los encuestados solo mencionaron que están de acuerdo, y el 1% (1) está ni de 

acuerdo ni en desacuerdo. En relación a lo expuesto, existe aceptación en el 

tamaño que conforman los elementos de la marca ya que existe conformidad en el 

rediseño de la marca, generando confianza en los clientes. 

Según que en la figura N° 12, se evidencio que el 45% (35) de los 80 encuestados 

respondieron totalmente de acuerdo en que el acabado de los elementos gráficos 

en los diseños elaborados llama la atención a los consumidores del taller 

automotriz, mientras que el 54% (44) de los encuestados solo mencionaron que 

están de acuerdo, y el 1% (1) está ni de acuerdo ni en desacuerdo. En relación a lo 

expuesto, es de agrado los elementos gráficos empleados en el rediseño de la 

marca, lo cual genera satisfacción y atención en los consumidores. Por lo cual, la 

confianza y el compromiso de la empresa es evidenciado a través de la prestación 

de su servicio. 
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Así mismo, se tienen en cuenta las interpretaciones temáticas obtenidas mediante 

la utilización del Rho Spearman, que es correspondiente a los resultados del 

análisis inferencial. 

De la hipótesis general se determinó que si existe relación entre las variables de 

estudio: Identidad visual y percepción visual, debido a que el valor de significancia 

es de 0,000, siendo menor que 0,05. Rechazando la hipótesis nula y la hipótesis de 

investigación es aceptada. Concluyéndose que la percepción visual influye en la 

identidad visual de una marca porque permite identificar el reflejo de lo que quiere 

transmitir la empresa a los consumidores.  

De la primera hipótesis especifica, existe relación entre la dimensión logotipo y las 

variables de estudio percepción visual; ya que, el valor de significancia fue de 0,000, 

siendo menor que 0,05. Rechazando la hipótesis nula y la hipótesis de investigación 

es aceptada. Concluyéndose que el logotipo influye en la percepción visual en los 

consumidores porque refleja los valores que conforman la marca a través de los 

colores y confianza en la tipografía que fue utilizada. 

De la segunda hipótesis especifica existe relación entre la dimensión funciones y la 

variable de estudio percepción visual; ya que, el valor de la significancia fue de 

0,000, siendo menor que 0,05. Rechazando la hipótesis nula y la hipótesis de 

investigación es aceptada. Concluyéndose que las funciones influyen en la 

percepción visual de los consumidores porque es de agrado y genera satisfacción 

en los consumidores en los servicios que les otorga la empresa. 

De la tercera hipótesis especifica existe relación entre la dimensión aplicaciones y 

la variable de estudio percepción visual; ya que, el valor de la significancia fue de 

0,003, siendo menor que 0,05. Rechazando la hipótesis nula y la hipótesis de 

investigación es aceptada. Concluyéndose que las aplicaciones influyen en la 

percepción visual de los consumidores porque se ha logrado captar la atención de 

los clientes a través de la coherencia entre los elementos como la tarjeta de 

presentación y el banner publicitario. 
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V. DISCUSIÓN

En este capítulo se logró constatar los resultados obtenidos a través del análisis 

descriptivo e inferencial. En la presente investigación se utilizaron antecedentes 

nacionales e internacionales, en los cuales la mayoría de ellos presentan las 

variables de estudio y la misma metodología, como las investigaciones de los 

autores: Peralta (2018), Reyes (2016), Díaz (2019), Chavarri (2019), Lobo (2016), 

Tarazona (2020), Yáñez (2018), Reyes (2015), Mela (2016) y Crego (2018), los 

cuales coincidieron con la metodología de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel 

correlacional  y diseño no experimental, siendo de utilidad el instrumento de 

investigación y el análisis estadístico para la obtención de resultados. Así mismo, 

el instrumento estuvo conformado por 12 ítems, los cuales estuvieron especificados 

de acuerdo a su indicador de estudio. A continuación, se presentará la discusión 

obtenida mediante el análisis descriptivo: 

En los resultados de la premisa N°1, se comprobó que el logotipo es esencial en la 

representación de la marca porque es un signo gráfico que representa a una marca; 

en el cual el 3% de los encuestados respondieron ni de acuerdo ni en desacuerdo 

en que los colores del logotipo se relacionan con la identidad de la marca, mientras 

que el 41% de los encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo y el 

56% están de acuerdo. Relacionándose con el estudio de Peralta (2018) en que el 

logotipo es esencial en el rediseño de la identidad visual porque genera un 

posicionamiento en el mercado, así mismo se relaciona parcialmente con el estudio 

de Chavarri (2019) en que el logotipo de una de identidad de una empresa está 

relacionado con la percepción de los clientes mediante una adecuada 

representación de la marca; ya que tanto la percepción como identidad se 

relacionan correlacionalmente. Además, Hoyos (2016) menciona que el logotipo es 

una representación de una marca, la cual va ser expresado a través de un diseño 

visual, relacionándose parcialmente con los estudios de Chávez (2015) y González 

(2017) en que las características de una empresa definen su esencia, siendo 

reflejadas entre el logotipo, colores corporativos y tipografía de una empresa. 
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En los resultados de la premisa N°2 se comprobó que el contenido del logotipo que 

es la tipografía y los colores son legibles para los consumidores; ya que, el 10% de 

los encuestados respondieron que están de acuerdo en que las letras del nuevo 

diseño del logotipo, mientras que el 90% de los encuestados solo mencionaron que 

están totalmente de acuerdo. Permitiendo identificar los servicios que ofrece la 

marca, ayudando a generar más confianza y una buena presencia con relación a 

los servicios de calidad que ofrecen. Lo cual, se relaciona con el estudio de Crego 

(2018) en que el logotipo permite posicionamiento estratégico en una marca y 

garantiza potenciar la identidad visual de una empresa, así mismo, se relaciona con 

el estudio de Reyes (2015) en que la tipografía es requerida para la realización del 

rediseño de una marca; ya que, Hoyos (2016) es una representación gráfica 

expresado a través de la tipografía de una marca. Además, según Blas (2015) se 

relaciona su estudio con la presente investigación en que la tipografía es una 

característica esencial incluida en el logotipo, relacionándose parcialmente con la 

investigación de Pintado (2013) en que las tipografías son esenciales como 

elementos fundamentales de una empresa y según Fernández (2018) es una forma 

estratégica para que la marca se posicione en un mercado.  

En los resultados de la premisa N°3 se comprobó que el isotipo del logotipo ayuda 

a identificar la marca a los consumidores; ya que, el 39% de los encuestados 

respondieron que están de acuerdo en que la imagen del logotipo ayuda a 

identificar la marca, mientras que el 61% están totalmente de acuerdo. Reuniendo 

condiciones agradables que hace reconocible a una microempresa. 

Relacionándose con el estudio de Fernández (2018) en que el isotipo ayuda a 

establecerse de manera estratégica permite en el mercado competitivo, así mismo, 

se relaciona con la investigación de Reyes (2015) en que el isotipo es un elemento 

fundamental en la marca para que exista homogeneidad en lo que quiere transmitir 

la empresa. Por ello, se relaciona parcialmente con el estudio de Blas (2015) y 

Pintado (2013) en que la imagen del logotipo es una característica formal incluida 

en el logotipo, para determinar los principios de una empresa, por lo cual, según 

Toribio y Álvarez (2019) ayudan a captar la atención de los consumidores de forma 

positiva.  
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En los resultados de la premisa N°4 se comprobó que el rediseño de la marca está 

relacionado con el isotipo y tipografía; ya que, el 46% de los encuestados 

respondieron que están totalmente de acuerdo en que el nuevo diseño de la marca, 

mientras que el 54% de los encuestados solo mencionaron que están de acuerdo. 

Lo cual, no es usualmente muy usado para el rubro automotriz, y hace que la 

empresa sea reconocible y recordable por sus consumidores. Relacionándose con 

el estudio de Crego (2018) en que la marca permite potenciar la identidad visual de 

una empresa y según Pintado (2013) esto está relacionado con el naming que 

contiene elementos fundamentales como logotipos, tipografías, entre otros. Así 

mismo, se relaciona con la investigación de Tarazona (2020), Fernández (2018) y 

Jaramillo, Loor, Torres y Arias (2020) en que rediseño de una empresa, aumenta el 

valor de la marca, ayudando a establecerse visualmente en una identidad visual 

que quiere transmitir, logrando captar la atención de los consumidores.  

En los resultados de la premisa N°5 se comprobó que los clientes llegaron a captar 

la nueva presentación de la marca siéndoles más fácil de recordar; ya que, 50% de 

los encuestados respondieron que están de acuerdo que el diseño de la marca es 

fácil de recordar, mientras que el 47% de los encuestados respondieron que están 

totalmente de acuerdo y el 3% no están ni de acuerdo ni desacuerdo. Lo cual se 

relacionó parcialmente con el estudio de Tarazona (2020) y Blas (2015) en que la 

marca de una empresa debe ser de fácil recordamiento para que exista 

reconocimiento en las características formales que son la esencia que define una 

empresa. Así mismo, se relaciona con el estudio de Pintado (2013) y en que la 

marca es un elemento fundamental que esta relacionada con el naming de una 

empresa y esto se relaciona con el estudio de Subiela (2021) en que es una 

característica fundamental que consiste en rasgos visuales y culturales de una 

marca. 

En los resultados de la premisa N°6 se comprobó que es de agrado la nueva tarjeta 

de presentación porque es limpia y ordenada, siendo fácil de reconocer los servicios 

que ofrece la empresa; ya que, el 55% de los encuestados están totalmente de 

acuerdo en que es de su agrado, mientras que el 42% de los encuestados dicen 

que están de acuerdo y el 3% están ni de acuerdo ni en desacuerdo. 

Relacionándose con el estudio de Fernández (2018) en que es una forma 



40 

estratégica de composición visual para establecerse en el mercado, relacionándose 

parcialmente con el estudio de Hoyos (2016) en que la papelería es de una forma 

impregnada a la marca que permite que sea recordable durante un tiempo 

duradero. Así mismo, se relaciona con el estudio de Crego (2018), Fernández 

(2018) y Olea (2017) en que es un elemento innovador que permite potenciar la 

identidad visual de la empresa, siendo visualmente llamativo e interpretable a lo 

que quiere transmitir la empresa, ayudando a que la empresa tenga 

posicionamiento en el mercado donde desea establecerse. 

En los resultados de la premisa N°7 se comprobó que el banner es aceptado 

positivamente porque combina imágenes, texto y elementos interactivos que 

ayudan a dar visibilidad y atracción a la marca; ya que, el 56% de los encuestados 

respondieron que están totalmente de acuerdo, mientras que el 43% de los 

encuestados solo mencionaron que están de acuerdo, el 1% están ni de acuerdo ni 

en desacuerdo. Relacionándose con el estudio de Hoyos (2016) en que la 

publicidad es un aspecto fundamental de la marca y según Blas (2015) es una forma 

de comunicación estratégica que permite visibilidad y comprensión en los 

consumidores. Además, se relaciona parcialmente con el estudio de Crego (2018) 

y Olea (2017) en que esta estrategia ayuda a posicionarse a la empres en el 

mercado laboral. Así mismo, se relaciona con el estudio de Fernández (2017) y 

Pilgun y Rivchun (2018) en que ayuda visualmente a la marca en ser visualmente 

llamativo e interpretable. 

En los resultados de la premisa N°8 se comprobó que es de agrado la armonía de 

la estructura del nuevo diseño de la marca porque es una característica importante 

de una marca; ya que, el 63% de los encuestados respondieron que están de 

acuerdo, mientras que el 36% de los encuestados de los encuestados están 

totalmente de acuerdo y el 1% está ni de acuerdo ni en desacuerdo. Ayudando a 

reflejar los valores en los colores del logotipo, junto a una legible tipografía que 

ayuda a reconocer el tipo de rubro automotriz. Siendo relacionado con Yañez 

(2018) en que el rediseño del logotipo genera satisfacción gratificante en los 

consumidores, lo cual se relaciona con el estudio de Reyes (2015) en que debe 

existir homogeneidad de los elementos en la identidad visual, siendo representados 

a través de la coherencia y orden. Y se relaciona parcialmente con las 
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investigaciones de Jaramillo, Loor, Torres y Arias (2020) y Toribio y Álvarez (2019) 

en que estas representaciones visuales ayudan a captar la atención de los 

consumidores mediante la transmisión de una imagen positiva de la empresa.  

En los resultados de la premisa N°9 se comprobó que el orden del nuevo diseño 

del logotipo refleja la representación de la marca donde hay un mejor orden entre 

los elementos, generando identidad propia y siendo la representación que produce 

impacto de los consumidores; ya que, el 55% de los encuestados respondieron que 

están totalmente de acuerdo, mientras que el 44% de los encuestados mencionaron 

que están totalmente de acuerdo y el 1% está ni de acuerdo ni en desacuerdo. 

Relacionándose con el estudio de Hoyos (2016) en que el orden es parte de la 

esencia de la marca y según Pintado (2013) es un elemento principal que permite 

explicar los principios que se desarrollan en una empresa. Así mismo, se relaciona 

con el estudio de Peralta (2018) en que el orden influye en la denotación de lo que 

quiere representar la marca y según Pilgun y Rivchun (2018) y Subiela (2021) 

transmite las características de la empresa en base a su identidad visual, siendo 

relacionada con rasgos físicos, visuales y culturales de la marca. 

En los resultados de la premisa N°10 se comprobó que hay aceptación positiva del 

rediseño de la marca, debido a que existe coherencia entre los elementos que 

conforman la identidad visual de la empresa; ya que, el 40% de los encuestados 

respondieron totalmente de acuerdo, mientras que el 59% de los encuestados solo 

mencionaron que están totalmente de acuerdo y el 1% están en ni de acuerdo ni 

en desacuerdo. Relacionándose parcialmente con el estudio de Tarazona (2020) 

en que el diseño visual aumenta el valor del reconocimiento de una marca y según 

Lobo (2016) permite la diferenciación entre una identidad visual y una identidad 

institucional. Así mismo, esto se relaciona con el estudio de Peralta (2018) en que 

denota importancia en el posicionamiento del mercado laboral y según Hoyos 

(2016) hace referencia a elementos gráficos que representan a la marca. 

Relacionándose parcialmente con los estudios de Fernández y Hellín (2019) y 

Jaramillo, Loor, Torres y Arias (2020) en que la representación grafica son 

representaciones visuales o impresos en las cuales serán identificados por los 

consumidores.  
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En los resultados de la premisa N°11 se comprobó que existe aceptación en el 

tamaño que conforman los elementos de la marca ya que existe conformidad en el 

rediseño de la marca, generando confianza en los clientes. Ya que, el 40% de todos 

los encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo, mientras que el 

59% de los encuestados están de acuerdo, y el 1% está ni de acuerdo ni en 

desacuerdo. Lo cual se relaciona con el estudio de Reyes (2016) en que influye de 

manera positiva en la imagen corporativa y según Díaz (2019) otorga confianza y 

seguridad en los clientes. Así mismo, se relaciona parcialmente con el estudio de 

Yañez (2018) en que se requiere de motivación para aceptar la edición en la 

composición de los elementos y según Hoyos (2016) permite a la marca a 

identificarse entre los consumidores, lo cual se relaciona con los estudios de Blas 

(2015) en que las características formales son aquellas que están incorporadas en 

la representación de la empresa y según Jaramillo, Loor, Torres y Arias (2019) 

ayudan a captar la atención de los consumidores de forma positiva.  

En los resultados de la premisa N°12 se comprobó que es de agrado los elementos 

gráficos empleados en el rediseño de la marca, lo cual genera satisfacción y 

atención en los consumidores. Ya que, el 45% de los encuestados respondieron 

totalmente de acuerdo, mientras que el 54% de los encuestados solo mencionaron 

que están de acuerdo, y el 1% está ni de acuerdo ni en desacuerdo. Se relacionan 

con el estudio de Peralta (2018) en que denota posicionamiento en el mercado, 

logrando fidelizar un buen servicio a sus consumidores y según Fernández (2018) 

unifica y resume de forma concisa la identidad de una marca. Así mismo, se 

relaciona con el estudio de Diaz (2019) y Chavarri (2019) en que los elementos 

gráficos son esenciales para determinar las cualidades que desea proyectar una 

marca, por lo tanto, se relaciona con los estudios de Toribio y Álvarez (2019) en 

que captan la atención de los consumidores a través de las representaciones 

visuales. Y según Jaramillo, Loor, Torres y Arias (2020) y Fernández y Hellín (2019) 

las marcas son representadas visualmente mediante representaciones visuales 

que ayudan a captar la atención de los consumidores siendo la identidad grafica de 

la marca. 

A continuación, se presentarán los resultados inferenciales, en el cual se interpreta 

la relación entre las variables y dimensiones del presente estudio. En la hipótesis 
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general se empleó Rho de Spearman para identificar la relación de las variables de 

estudio, en el cual se obtuvo un valor de significancia de 0,000, siendo menor que 

el 0,05. Por ello la hipótesis general fue aceptada y la hipótesis nula se rechaza, 

concluyéndose que existe relación entre identidad visual y percepción visual de los 

consumidores, relacionándose con la investigación que realizo Peralta (2018) en el 

cual existe relación entre variables y según Chavarri (2019) en su investigación la 

hipótesis fue aceptada y se obtiene relación entre las dos variables de estudio. 

En la hipótesis especifica N°1 también se ha aplicado Rho de Spearman, con el fin 

de conocer si hay relación entre la dimensión logotipo y la variable de estudio 

percepción visual, siendo los resultados favorables y se obtuvo un valor de 

significancia de 0,000, siendo menor que 0,05. Por lo cual, la hipótesis es aceptada 

y se rechaza la hipótesis nula, concluyéndose que existe relación entre logotipo y 

percepción visual, lo cual se contradice con el estudio de Reyes (2015) en que no 

existe homogeneidad entre las variables de estudio y las dimensiones pero esto se 

contradice con el estudio de Mela (2016) en que es de importancia la percepción 

visual para prevalecer la identidad de una marca; así mismo, se relaciona con el 

estudio de Tarazona (2020) en que es esencial que se tengan relaciones entre las 

dimensiones y variables de estudio. 

En la hipótesis especifica N°2 se aplico Rho de Spearman, para identificar si hay 

relación entre la dimensión funciones y la variable percepción visual, siendo los 

resultados favorables y se obtuvo un valor de significancia de 0,000, siendo menor 

que 0,05. Por ello, la hipótesis es aceptada y es rechazada la hipótesis nula, 

concluyéndose que si existe relación entre la dimensión funciones y la variable 

percepción visual. Relacionándose con el estudio de Crego (2018) en que las 

funciones influyen como propuestas innovadoras en la identidad visual de una 

empresa; así mismo se relaciona parcialmente con la investigación de Mela (2016) 

en que la recuperación visual es de importancia en la identidad visual porque 

permite prevalecer la capacidad performática de una marca y según Reyes (2015) 

se contradicen en que no existe homogeneidad entre los elementos que forman una 

identidad visual.  

En la hipótesis especifica N°3 se aplicó Rho de Spearman, para identificar si hay 

relación entre la dimensión aplicaciones y la variable percepción visual, siendo los 
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resultados favorables y se obtuvo un valor de significancia de 0,003, siendo menor 

que 0,05. Por ello, la hipótesis es aceptada y es rechazada la hipótesis nula, 

concluyéndose que si existe relación entre la dimensión aplicaciones y la variable 

percepción visual. Relacionándose con el estudio de Tarazona (2020), en que las 

aplicaciones son homogéneas, de fácil entendimiento y sus criterios son unificados; 

relacionándose con el estudio del Lobo (2016) en que existe relación entre las 

aplicaciones y la percepción visual para que delimite la identidad visual de una 

empresa. 

VI. CONCLUSIONES

Para concluir con la presente investigación, se concluyó lo siguiente: 

En la primera conclusión se afirmó que existe relación positiva entre las 

variables de estudio, a través de los resultados obtenidos del análisis inferencial se 

evidencia que si existe relación entre las variables de estudio: Identidad visual de 

un taller automotriz y percepción visual debido a que el valor de significancia es de 

0,000, siendo menor que 0,05, siendo rechazada la hipótesis nula y la hipótesis de 

investigación es aceptada. Por lo tanto, el rediseño de la identidad visual fue 

aceptado eficientemente en el taller automotriz, logrando que tenga una mejor 

imagen frente al mercado y teniendo un mayor impacto con su identidad visual con 

los nuevos diseños que se han logrado realizar. Así mismo, llamar la atención de 

nuevos clientes y haciendo efectiva la nueva percepción visual que se transmite por 

la empresa. 

En la segunda conclusión se afirmó que, si existe relación entre la dimensión 

logotipo y la variable percepción visual, ya que el valor de significancia fue de 0,000, 

siendo menor que 0,05, siendo rechazada la hipótesis nula y la hipótesis de esta 

investigación es aceptada. Por consiguiente, el logotipo ha sido aceptado 

positivamente en la percepción visual de los consumidores porque consideran que 

refleja los valores que conforman la marca, siendo reflejada a través de los colores 

y la tipografía dándole una mejor presentación y que funcionó correctamente frente 

al mercado. 

En la tercera conclusión se afirmó que si existe relación entre la dimensión 

funciones y la variable de estudio percepción visual; ya que, a través de los 



45 

resultados obtenidos del análisis inferencial se evidencia que el valor de la 

significancia fue de 0,000, siendo menor que 0,05, siendo rechazado la hipótesis 

nula y la hipótesis de investigación es aceptada. Por consiguiente, las funciones 

influyen positivamente en la percepción visual de los consumidores porque es de 

agrado y genera satisfacción en los consumidores en los servicios que les otorga 

la empresa. 

En la cuarta conclusión se afirma que si existe relación entre la dimensión 

aplicaciones y la variable de estudio percepción visual; ya que, a través de los 

resultados obtenidos del análisis inferencial se evidencia que, el valor de la 

significancia fue de 0,003, siendo menor que 0,05, siendo rechazada la hipótesis 

nula y la hipótesis de investigación es aceptada. Por consiguiente, las aplicaciones 

influyen positivamente en la percepción visual de los consumidores porque se ha 

logrado captar la atención de los clientes a través de la tarjeta de presentación y el 

banner publicitario que sobresalen del establecimiento y es la primera impresión de 

sus consumidores, en tanto a los elementos corporativos han tenido buen 

recibimiento hacia sus consumidores. 

VII. RECOMENDACIONES

En la presente investigación se recomienda lo siguiente: 

Se recomienda planificar con tiempo el desarrollo del rediseño visual de una 

empresa; ya que, se quiere lograr que los consumidores perciban positivamente los 

elementos de una identidad visual; lográndose profundizar los gustos y preferencias 

de los clientes. 

Se recomienda la incorporación de elementos atractivos en el rediseño de la 

identidad visual de una empresa, con el fin que el logotipo contenga colores y 

tipografía adecuado a lo que quiere reflejar la marca de una empresa. Teniéndose 

en consideración la opinión de los clientes, en el cual se empleó un cuestionario 

online con escala de Likert, permitiendo analizar los resultados ya sean positivos o 

negativos. 

Se recomienda a los investigadores tener en cuenta antecedentes de estudio 

similares al tema de investigación, siendo necesario que otros investigadores 

aporten o contrasten los resultados obtenidos en el presente estudio. Siendo de 
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importancia que los antecedentes posean las mismas variables de estudio y 

metodología de investigación, para que contribuyan a las investigaciones a futuro. 
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Anexo 1: Matriz de operalización 
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Anexo 2: Instrumento recolección de datos 

https://forms.gle/UH3JhNsGjzziXC8w7 
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Anexo 3: Determinación del tamaño de muestra 

Formula de la muestra a partir de la obtención finita: 

 Z². N . P . q 

 n = 

 e ²  (N – 1 ) + Z ².  P . q 

Dónde: 

n: tamaño de muestra  

N: Población 

z: confianza, Zα= 95% => Zα = 1.96 

p: a favor = 0.5 

q: en contra = 0.5 

e: error del 5%, e =0.05 

 1.96² x 100 x 0.5 x 0.5 

 n= 

 0.05² (100 -1) + 1.96² x 0.5 x 0.5 

 3.8416 x 100 x 0.25 

 n= 

 0.0025 x 149 + 3.8416 x 0.25 

 n = 79.50 

 n = 80 
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Anexo 4: Prueba binomial 

Tabla N° 6: Juicio de expertos 

Fuente:   Programa estadístico SPSS 25  

 

Anexo 5: Alfa de Cronbach  

Tabla N° 7: Alfa de Cronbach   

 

 

 

 

Fuente: Programa estadístico SPSS 25 

 
 

Prueba binomial 

 

clase Número 

Prop. 

observada 

Prop. 

De 

prueba 

Significación 

Exacta 

(bilateral 

Miguel Antonio 

Cornejo 

Guerrero 

Grupo 1. 
Sí 

10. ,91. ,50. ,012a. 

Grupo 2. NO 1. ,09.   

Total:  11. 1,000.   

Dr. Juan Apaza 

Quispe 

Grupo 1. 
Sí 

10. ,91. ,50. ,012a. 

Grupo 2. NO 1. ,09.   

Total:  11. 1,000.   

Lic. Uvidia 

Pillaca Elenisa 

Grupo 1. 
Sí 

10. ,91. ,50. ,012a. 

Grupo 2. NO 1. ,09.   

Total:  11. 1,000.   

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa  

de crombach 

N  

de elementos 

,655 12 
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Anexo 6: Confiabilidad 

Tabla N08: Criterio de confiabilidad 

Confiabilidad Rango 

Muy alta 0.8 hasta 10 

Alta 0.6 hasta 0.8 

Media 0.4 hasta 0.6 

Baja 0.2 hasta 0.4 

Muy baja 0 hasta 0.2 

Fuente: Parada y Borda (2020, p. 30) 

Anexo 7: Prueba de normalidad y nivel de correlación de Spearman 

Tabla N°9: La Prueba de Normalidad 

Prueba de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig.

Identidad_visual_V1_T ,175 80 ,000 ,934 80 ,000

Percepción_visual_V2_T ,204 80 ,000 ,943 80 ,001

Logotipo_D1_V1 ,253 80 ,000 ,868 80 ,000

Funciones_D2_V1 ,233 80 ,000 ,836 80 ,000

Aplicaciones_D3_V1 ,236 80 ,000 ,828 80 ,000

Fuente: Programa estadístico SPSS 25 
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Tabla N010: Criterio de confiabilidad de Spearman  

Coeficiente de correlación de Spearman 

Valor de rho Significado 

-1 Correlación negativa grande y perfecta 

-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 

-0.7 a -0.89 Correlación negativa alta 

-0.4 a -0.69 Correlación negativa moderada 

-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 

-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja 

0 Correlación nula 

0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 

0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 

0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 

0.7 a 0.89 Correlación positiva alta 

0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta 

1 Correlación positiva grande y perfecta 

 

Fuente: Rebollar y Campos (2015, p.3) 
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Anexo 8: Matriz de consistencia 
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Anexo 9: Vista de datos en Software Estadístico SPSS Versión 25 
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Anexo 10: Juicio de expertos 
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Anexo 11: Brief 
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Anexo 12: Bocetos – Piezas Gráficas 
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Anexo 13: Manual de identidad corporativa 

 



 

79 
 



 

80 
 

 

 

 



 

81 
 

 

 



 

82 
 

 

 

 



 

83 
 

 

 



 

84 
 

 

 



 

85 
 

 

 



 

86 
 

 



 

87 
 

 

 



 

88 
 

 

 



 

89 
 

 

 



 

90 
 

https://cutt.ly/8Yp547L 
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