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RESUMEN 

 

El presente trabajo de investigacion titulada la identidad corporativa de la 

empresa de Transporte Oriente Cargo SAC y la percepción visual en sus 

clientes, Los Olivos – Lima 2022. teniendo como objetivo determinar la relación 

entre la identidad corporativa de la empresa de Transporte Oriente Cargo SAC 

y la percepción visual en sus clientes, siendo una investigación de enfoque 

cuantitativo, tipo aplicada y diseño no experimental. Conformada por una 

población finita, se aplicó un cuestionario, con la técnica la encuesta 

conformado por 13 preguntas, teniendo cada una de ellas sus respectivas 

alternativas en escala de Likert, el cual fue validado por 3 expertos, Se realizó 

la prueba de alfa de crombach, para obtener la fiabilidad del instrumento 

realizado, finalmente nos dio como resultado 0,915 por lo cual nos afirma que 

cuenta con una excelente confiabilidad. Se aplicó el método de Rho de 

Spearman, obteniendo un valor de significancia de 0,000 siendo menor al 0,05, 

por ello se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis de investigación, 

afirmando que, si existe relación entre la identidad corporativa de la empresa 

de Transporte Oriente Cargo SAC y la percepción visual en sus clientes, Los 

Olivos – Lima 2022. 

 

Palabras claves: Identidad corporativa, Percepción visual. Clientes. 
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ABSTRACK 

 

The present research work entitled the corporate identity of the Transporte Oriente 

Cargo SAC company and the visual perception in its clients, Los Olivos - Lima 2022. 

With the objective of determining the relationship between the corporate identity of the 

Transporte Oriente Cargo SAC company and visual perception in its clients, being an 

investigation of quantitative approach, applied type and non-experimental design. 

Made up of a finite population, a questionnaire was applied, with the survey technique 

made up of 13 questions, each of them having their respective alternatives on a Likert 

scale, which was validated by 3 experts, the Crombach alpha test was performed, to 

obtain the reliability of the instrument carried out, finally gave us a result of 0.915, 

which means that it has excellent reliability. Spearman's Rho method was applied, 

obtaining a significance value of 0.000 being less than 0.05, therefore the null 

hypothesis was rejected and the research hypothesis was accepted, stating that, if 

there is a relationship between the corporate identity of the Transportation company 

Oriente Cargo SAC and the visual perception of its customers, Los Olivos - Lima 2022. 

 

Keywords: Corporate identity, Visual perception. Customers. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

I. INTRODUCCIÓN: 

 

En el mundo entero las distintas empresas han ido desarrollándose y formando 

nuevos conceptos que les han servido para su crecimiento, es por ello que muchas 

de estas entidades tuvieron que optar por una identidad la cual es fundamental, es 

por ello que la identidad corporativa aplica este método estratégico el cual debe ser 

desarrollado a través de un seguimiento y sustentabilidad al momento de su creación 

(Simoes & sebastian, 2017, p. 423). Mencionaron que esta otorga una representación 

que la define, tanto por sus valores o en la forma en la que se puede comunicar con 

el público en general. Esta se conforma tanto por la parte cultural, la personalidad que 

transmiten y estrategias que emplean. Pérez (2010). Comento también que la parte 

interna es la construcción que se comprenden a través de los años, la cual busca 

destacarse, diferenciarse y generar una marca comercial. (Isomin, 2021, p. 172). 

Por lo general en diversas partes del mundo se aprecia la percepción que los 

clientes pueden lograr a captar de las distintas empresas, Sánchez (2017) determino 

que esto se debe al manejo adecuado de la identidad corporativa que estas poseen 

marcando una gran diferencia entre las demás, por otra parte, lo que se busca es 

contar con una imagen representativa y dedicada, la cual pueda garantizar un estatus 

alto en el mercado. (Glanfield, 2017, p. 135) en las nuevas metodologías que se 

pueden implementar en la era digital, son el uso de nuevos canales de comunicación, 

implementando un mejor desarrollo en la identidad siguiendo un proceso de manera 

estructural. (Bolhuis, Menno & Bosch, 2018, p. 112) Determinaron que esto puede 

llegar a traspasar barreras a tal punto de que la identidad que se genere sea 

reconocida en distintas partes del mundo logrando así un vínculo directo con el 

consumidor. 

En América latina existen diversas formas de desarrollo de identidad, se 

establece que un 26,42% prefiere los medios para poder difundir su negocio y lo que 

quieren transmitir, mientras que un 66,67% busca un mejor estatus e identificación es 

por lo que optan por las redes sociales para difundir un cambio elaborando amplías 

investigaciones, creación e innovación. Según Polanco (2016) Sostuvo que esto 

pueda contribuir a un mejor desempeño y liderazgo entre las demás empresas, 
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adaptándose al cambio, así mismo lo organizacional es fundamental para las 

empresas ya que de esta forma se crea una mejor comunicación con los clientes. 

(Sung, et. al, 2018, p. 780) es indispensable desarrollar nuevas estrategias dentro del 

vínculo empresarial. Ya que esta busca partir tanto de los aspectos internos de una 

organización y de esta forma tener una mejor relación en su concepto de corporación. 

(Deverux, Melawar & FAoroudi, 2017, p. 112) lo que se busca es un mejor desarrollo 

creativo y directivo, al momento de desarrollar la identidad de una empresa, con la 

finalidad de obtener estas distintas características e implementarlas en el día a día. 

 

En Perú, exactamente en Lima, la identidad corporativa (Pazos, 2020, p. 11) 

son los rasgos distintivos de toda entidad y la percepción del consumidor que puedan 

tener, esto nos ayuda a poder diferenciarnos y poder ser identificados por nuestro 

grupo objetivo, por lo cual se considera que un 95% confiable contar con una identidad 

corporativa, ya que esto ayuda a diversos aspectos como lo son con los trabajadores 

y puedan integrarse a la empresa. Existe un promedio de 74,02% sobre la existencia 

de la identidad corporativa en las organizaciones. (Gonzales, 2019)  

 

En nivel local, Podemos encontrar que en los olivos se ubican distintas 

empresas pymes, teniendo como propósito el de hacerse conocida comercialmente y 

de esta manera captar una gran cantidad de clientes. Por ello según el diario virtual 

Gestión (2017) Comento que el 40% de instalaciones comerciales son de comida, 

mientras que el 30% son de lubricentros y así mismo el 15% son farmacias y 

finalmente tanto el 10% son bodegas y el 5% estudios jurídicos. por consiguiente, se 

pueden encontrar algunos establecimientos que carecen de identidad, sin ninguna 

representación la cual pueda captar a sus consumidores. Ya que algunas brindan sus 

servicios con la finalidad de solo vender, es por ello que no ha sido muy factible para 

su desarrollo y captación de clientes, por lo que muchas veces optan por ciertos 

lugares con un mejor ambiente el cual pueda atraer al consumidor. 

 

Es por ello que el aporte que se Aplicó a la Empresa de Transportes Oriente 

Cargo SAC, será la elaboración piezas gráficas las cuales tendrán una finalidad de 

potenciar a la empresa, siendo esta una característica esencial las cuales serán 

usadas para los servicios, datos e información que esta deba proporcionar a la par del 

rubro, así como el rediseño de identidad la cual será necesaria para dar un aspecto 
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renovado partiendo de una investigación previa, de tal manera que se pueda llegar al 

resultado mostrado, por otro lado se empleara la creación de un manual corporativo 

el cual servirá como aporte fundamental para toda la información que se maneje de 

manera interna, donde se encontrara todo lo referente a la empresa, finalmente se 

llevara a cabo la creación de la papelería y merchandising. 

. 

Por consiguiente, se planteó el problema general como: ¿Cuál es la relación entre la 

Identidad corporativa de la empresa de Transporte Oriente Cargo SAC y la percepción 

visual en sus clientes, Los Olivos – Lima 2021? 

¿Cuál es la relación que existe entre la identidad organizacional de la empresa 

de Transporte Oriente Cargo SAC y la percepción visual en sus clientes, Los 

Olivos – Lima 2021? 

¿Cuál es la relación que existe entre la identidad conceptual de la empresa de 

Transporte Oriente Cargo SAC y la percepción visual en sus clientes, Los 

Olivos – Lima 2021? 

¿Cuál es la relación que existe entre la identidad visual de la empresa de 

Transporte Oriente Cargo SAC y percepción visual en sus clientes, Los Olivos 

– Lima 2021? 

 

El presente estudio tiene una justificación teórica el cual debe contar con 

un propósito, para futuras investigaciones de tal manera que estos puedan 

resolver diferentes dudas ante el tema estudiado, haciendo énfasis de los 

conceptos actuales. También cuenta con una justificación metodológica, que 

aportará un instrumento de recolección la cual debe ser sometida a una validación 

por dichos representantes, la cual será aplicada en un instrumento en este caso 

un cuestionario de preguntas la cual servirá como guía de los resultados obtenidos 

de acuerdo a la problemática estudiada.  Por último, en el aspecto práctico se 

desarrollará la información obtenida de tal manera que se harán uso de los 

resultados obtenidos de la presente investigación, la cual nos permitirá un 

desarrollo más profundo en el estudio. 

Respecto al objetivo de la presente investigación tanto como el general o 

específicos, según (Otero, 2018, p. 3) los objetivos nos permiten expresar datos 

cognitivos los cuales mediante eso permitirán demostrar el proceso de 

investigación.  A sí mismo se dice que el objetivo general nos indica lo complejo 
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que puede ser el conocimiento a desarrollar, por otro lado, los específicos solos 

nos permitirán demostrar lo que se propone en el objetivo general, de tal manera 

que podamos seguir obteniendo más datos e información. 

 

Es por eso que tenemos como objetivo general:  

Determinar la relación de la identidad corporativa de la empresa de Transporte 

Oriente Cargo SAC y la percepción visual en sus clientes, Los Olivos – Lima 

2021. 

Por consiguiente, tenemos como objetivos específicos del presente proyecto de 

investigación:  

Determinar la relación que existe entre la identidad organizacional de la 

empresa de Transporte Oriente Cargo SAC y la percepción visual en sus 

clientes, Los Olivos – Lima 2021.  

Determinar la relación que existe entre la identidad conceptual de la empresa 

de Transporte Oriente Cargo SAC y la percepción visual en sus clientes, Los 

Olivos – Lima 2021. 

Determinar la relación que existe entre la identidad visual de la empresa de 

Transporte Oriente Cargo SAC y la percepción visual en sus clientes, Los 

Olivos – Lima 2021. 

Se determinó como hipótesis general: 

H1: Existe relación entre la Identidad corporativa de la empresa de Transporte Oriente 

Cargo SAC y percepción visual en sus clientes, Los Olivos – Lima 2021. 

H0: No existe relación entre la Identidad corporativa de la empresa de Transporte 

Oriente Cargo SAC y percepción visual en sus clientes, Los Olivos – Lima 2021. 

Igualmente contamos con las hipótesis específicas:  

H1: Existe relación entre la identidad organizacional de la empresa de Transporte 

Oriente Cargo SAC y la percepción visual en sus clientes, Los Olivos – Lima 2021. 

H0: No existe relación entre la identidad organizacional de la empresa de Transporte 

Oriente Cargo SAC y la percepción visual en sus clientes, Los Olivos – Lima 2021. 

H1: Existe relación entre la identidad conceptual de la empresa de Transporte Oriente 

Cargo SAC y la percepción visual en sus clientes, Los Olivos – Lima 2021. 

H0: No existe relación entre la identidad conceptual de la empresa de Transporte 

Oriente Cargo SAC y la percepción visual en sus clientes, Los Olivos – Lima 2021. 
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H1: Existe relación entre la identidad visual de la empresa de Transporte Oriente 

Cargo SAC y la percepción visual en sus clientes, Los Olivos – Lima 2021. 

H0: No existe relación entre la identidad visual de la empresa de Transporte Oriente 

Cargo SAC y la percepción visual en sus clientes, Los Olivos – Lima 2021. 

 

II. MARCO TEÓRICO 

 

Barrutia (2019) con una investigación titulada Identidad corporativa del Gasocentro 

Virrey y la percepción visual de los consumidores, San Martin de Porres, Lima – 2019, 

cuenta como objetivo determinar la relación entre la identidad corporativa del 

Gasocentro virrey y la percepción de sus clientes. Con un tipo de investigación de 

enfoque cuantitativo, de diseño no experimental, así mismo de tipo aplicada – 

transversal de nivel correlacional. Contando con una muestra de 267 consumidores 

del distrito de san Martín de Porres, por lo cual esta investigación uso como técnica 

de recolección de datos una encuesta. Obteniendo como resultados positivos en la 

identidad empleada. Por lo que se llegó a la conclusión que los consumidores tienen 

una visión más clara a la empresa y a si mismo pueden diferenciarlos de su 

competencia. 

Caviedes (2018) teniendo una investigación llamada Influencia de la calidad de 

servicio del personal administrativo en la imagen corporativa de la universidad 

nacional Agustín, la cual tuvo como objetivo determinar la calidad de servicio que se 

brindó al personal mediante la imagen corporativa. así mismo cuenta un tipo de 

investigación de enfoque cuantitativo, con un diseño no experimental, de nivel 

descriptivo correlacional. Obteniendo como muestra a 394 estudiantes de la 

universidad nacional Agustín, empleando como técnica de recolección de datos la 

encuesta. Obteniendo como resultado final positivo para el desarrollo de su identidad, 

del cual si se encontró una relación adecuada. Por lo que se llegó a la conclusión de 

que ciertos elementos corporativos influyen mucho en el pensamiento del consumidor 

ya sea por el color, logotipo, o ciertos elementos empleados.  

Chavarri (2019) tuvo una investigación titulada Rediseño de identidad 

corporativa de la Barberia la estación y la percepción de los clientes en SMP, Lima 

2019. La cual tuvo como objetivo determinar la relación del rediseño de la identidad 
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de la barbearía en sus consumidores. Contando con un enfoque cuantitativo, con un 

diseño no experimental, de tipo aplicada con un nivel correlacional. Con una muestra 

de 267 clientes de la Barberia, haciendo uso de un cuestionario conformado por 12 

preguntas. Teniendo como resultado aceptable entre el público por lo que se aplicó 

una buena identidad. En conclusión, los clientes de la Barberia se encuentran 

satisfechos con el nuevo rediseño que se empleó para la identidad y de esta manera 

lograr captar más público como destacarse de las demás. 

Alfaro (2016) en su investigación titulada La identidad visual y su influencia en 

la imagen percibida de marca destino del complejo turístico baños del inca del 2016. 

Teniendo como objetivo general analizar la influencia que hay entre la identidad visual 

en el complejo turístico partiendo de la percepción de sus visitantes. Contando con 

tipo de investigación de enfoque cuantitativo, contando con un diseño no 

experimental, de tipo aplicada teniendo como nivel correlacional. con una muestra de 

200 visitantes del complejo turístico, se realizó como técnica la recolección de datos 

la encuesta. Obteniendo como resultado que la identidad visual aplicada logre captar 

de manera directa al consumidor, por lo que se generaría más visitas al lugar turístico. 

Se llegó a la conclusión de implementar un manual corporativo el cual les sirva como 

guía para desarrollar los puntos en el apartado visual. 

Requena (2019) planteo una investigación titulada Gestión de la identidad 

corporativa y su influencia en el comportamiento extra rol de los docentes de las 

universidades públicas del noroeste de Perú. En la que su objetivo fue determinar la 

influencia que tenía la identidad en sus docentes del noroeste. Contando con un 

enfoque cuantitativo, de diseño no experimental, con un nivel correlacional. 

Compuesta por una de 332 docentes que laboran en las universidades públicas del 

noroeste del Perú. La cual se aplicó como técnica la recolección de datos la encuesta, 

así mismo se usó como técnica el instrumentó que fue conformado por un cuestionario 

con 44 ítems en escala de Likert. Obteniendo como resultado positivo entre la gestión 

de la identidad y el comportamiento de los docentes los cuales se sienten identificados 

con la institución laboral. Por lo que se llegó a la conclusión que existe influencia alta 

entre la identidad y el comportamiento extra rol de las entidades institucionales del 

noroeste del Perú. 
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Wasikiewics (2019) con una investigación de nombre Corporate identity vs 

corporate image in the eyes of professionals: an interview – based study, Del cual se 

obtiene como objetivo general examinará la identidad corporativa planificada a través 

del lenguaje visual y manifestaciones en las páginas corporativas, por otro lado, el 

tipo de investigación de enfoque cuantitativo, de nivel correlacional, de diseño no 

experimental. Teniendo como muestra aleatoria conformada por 80 profesionales 

entre hombres y mujeres, contando como técnica la encuesta. Se obtuvo como que 

el 80% de los encuestados trataron al sitio web como una fuente de información para 

la empresa, por otro lado, señalaron que el uso de redes es muy importante ya que 

conforma una fuente de comunicación corporativa. En conclusión, las proyecciones 

de identidad corporativa no siempre logran destacarse por la imagen que puedan 

presentar, es por ello que tras las entrevistas se logró determinar la ideología que 

construye la imagen corporativa.  

Holland (2013) en su investigación titulada: Visual corporate identity and 

internal customer perceptions: Employee response to corporate colours and symbols 

in an education environment. Teniendo como objetivo general determinar la 

importancia de las percepciones de los empleados sobre la identidad corporativa 

visual de la organización (VCI) en particular el símbolo corporativo logo, con un tipo 

de investigación descriptiva de diseño no experimental, con un enfoque cuantitativo 

de nivel mixto. Compuesta por una población de 387 miembros, En el cual se empleó 

como técnica de recolección de datos la encuesta, obteniendo como resultado que la 

gran mayoría de empleados consideran que los colores usada os e igualmente el 

logotipo son de suma importancia, ya que dan significación a la marca como tal, 

finalmente se concluye que la percepción con la que cuentan los empleados acerca 

de la identidad visual se sienten identificado hacia el lado simbólico de la empresa es 

simples palabras definen y representa los valores que presenta la organización. 

Pham (2014) tuvo una investigación titulada Impact of corporate visual identity 

on consumer 's perception of brand. Teniendo como objetivo principal estudiar las 

formas y colores utilizados en un logotipo y las características que perciben los 

consumidores de una marca, Con un enfoque cuantitativo de diseño descriptivo no 

experimental, teniendo como nivel correlacional. Compuesta por una población de 

224 personas, el cual empleó como técnica de recolección de datos la encuesta, 
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obteniendo como resultado el afirma el impacto de las asociaciones estéticas en la 

identidad de la marca y muestra implicaciones del significado del color y la forma en 

el diseño de logotipos. Por lo que se llegó a la conclusión que las asociaciones de 

colores y formas pueden influir en la percepción de los consumidores de una marca a 

través de su personalidad. 

Quintero (2015) en su investigación de nombre Rediseño de marca y manual 

de identidad visual corporativa a partir de las necesidades de comunicación visual de 

la empresa electrigases del valle. La cual tuvo como objetivo identificar los parámetros 

morfológicos y lineamientos conceptuales para la creación de la marca o identidad 

corporativa de ELECTRIGASES del valle para su aplicación al manual de identidad 

corporativa y su eficiente implementación, contando como tipo de investigación de 

enfoque cuantitativo, con un diseño no experimental, de nivel correlacional, teniendo 

como diseño no experimental. Con una población de 80 personas entre los 18 a 60 

años de edad, empleando la técnica la encuesta. Por lo que se obtuvo como resultado 

que el rediseño de electrigases fue un éxito con un 62% de los encuestados, los 

cuales dijeron que la nueva marca les parecía excelente y el otro 33% lo marco como 

buena, esto nos lleva a que tuvo una buena aceptación en los clientes de la empresa, 

se concluyó que la problemática llegó a ser resuelta dado al nuevo cambio de imagen 

que se empleó, llegando así a su público objetivo. 

Para este estudio se exponen la variable: Identidad corporativa de la cual se reunió la 

definición de las dimensiones e indicadores. 

 

(Meza, 2017, p. 7) se refiere a la identidad corporativa a los aspectos tanto 

visuales como internos que contienen las organizaciones, marcas. Ya sea para la 

empresa o negocio apoyada de la identidad, de esta manera se define como un 

desarrollo de diferenciación y algo conceptual de un grupo determinado, al mismo 

tiempo esta se logra dirigir a la implementación que se busca al momento de la 

creación de una entidad, Así mismo palomino (2019) nos dice que conforma de 

manera sociológica en la sociedad que busca tanto la interacción como el propósito 

de influir en un grupo de personas determinados con sus mismas características que 

presenta dicha entidad, opta por distintos puntos tanto como los colores, logotipo, 

slogan entre otros, las cuales la definen y representan a nivel general, de esta manera 
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las grandes empresas logran un mejor desarrollo en su entidad y logran destacar de 

manera asertiva y clara.  

 

Por otra parte, Mut y Breva (2018, p. 19) definen que es de suma importancia 

que una organización desarrolle su identidad corporativa, ya que de esta manera 

llegue a ser reconocida e identificada, así mismo nos indica que una parte igual de 

importante es la percepción del público. 

La variable está dividida en tres dimensiones como, identidad organizacional, 

identidad conceptual e identidad visual.  

 

Según Meza (2017, p. 16) se refiere que la identidad organizacional trata sobre 

elementos o características de una organización, para poder diferenciarla de otras, la 

cual consiste en definir entre el ser y la forma que consiste en la forma de expresión 

de sí misma, igualmente lo define el conjunto de rasgos que pueda contener cada 

organización. De esta manera Espinoza (2019) nos comenta que contienen lo mismo, 

pero siempre diferenciándose de las demás, por lo tanto, siempre apelan a la 

autenticidad de poder destacarse en ciertos grupos de la sociedad, de tal manera que 

buscará la identificación y aspiración social. Por otro lado, la parte corporativa 

organizacional representa tanto la esencia, principios, características, y rasgos que la 

definen. 

Mientras que Scheinsohn (2011), nos indica que esta se conforma por todo 

aquello más allá de los aspectos gráficos, la cual permite distinguirse ya sea de 

manera diferente o singular. 

 Por consiguiente, cuenta con tres indicadores. 

Meza (2017, p. 33) Los rasgos son las partes centrales de toda organización, 

ya que esto compone a lo que esta pueda aportar en el ámbito social, por lo cual se 

define por el tipo de aspectos que puedan optar ciertas características dependiendo 

la empresa. 

Meza (2017, p. 34) Nos indica que la esencia es lo que se percibe de la 

organización por lo cual debe ser demostrada tanto en sus trabajadores como 

consumidores que representen esta parte fundamental, la cual da un peso importante 

en el reconocimiento global. 

Meza (2017, p. 35) La personalidad es netamente algo que se obtiene de 

manera única y diferente, por lo cual logra esta parte hace la diferencia entre las otras 
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empresas, ya que parte de ello complementa de manera que pueda ser percibida por 

otras que tengan las mismas características. 

Según Meza (2017, p. 36) menciona que la identidad conceptual se define por 

la personalidad de la organización por lo cual debe tomarse como un marco teórico 

para de esta manera poder captar la identidad que esta brinde desde diferentes 

perspectivas viables. Tanto por el ámbito axiológico, social, de los servicios, el lado 

administrativo, institucional y mercadológico, de tal manera que estas son parte de la 

empresa. Por lo cual la definen tanto sus valores tanto internos como externos, 

filosofía que tenga en el ámbito cultural e igualmente la historia detrás que cada 

organización contiene al momento de su creación y su largo desarrollo que pueda 

contraer a través de los años, en simples palabras es el lado genético que abarcan 

las empresas, ya que esto es el punto central del cual se forma el desarrollo y 

socialización hacia el mundo.  

Por otra parte, Capriotti (2013) lo define como el conjunto de normas, valores 

y conductas que se dan entre los miembros de una empresa, de tal manera que se 

ven reflejados en su comportamiento y percepción de lo cotidiano. 

Por otro lado, cuenta con tres indicadores. 

Meza (2017, p. 38) nos indica que los valores son muy representativos y 

definidos que representa a cada entidad, de esta manera se logra evaluar lo que 

quiere difundir a sus consumidores por lo cual esto va de la mano tanto de la empresa 

como de sus trabajadores los cuales deben representarlo de manera imparcial. De 

igual manera  

Hernández (2014) son los que determinan a la empresa de tal manera que 

satisfaga partes del comportamiento así mismo lo que llega a demostrar con el tiempo 

(p. 35). 

Meza (2017, p. 43) tanto la filosofía que puede manejar por la parte cultural 

que es representada y aplicada por las empresas las cuales cumplen una serie de 

pensamientos y creencias que la conforman.  

Por otro lado (Paul C.2009, p. 25) Generaliza la filosofía como algo conceptual 

que engloba a todas las personas, de esta manera se lograrán atravesar distintas 

barreras. 

Meza (2017, p. 44) la historia son las creencias que se forman desde el 

principio de la creación de la organización la cual, la cual es formada a través de todo 

el desarrollo y todo el conocimiento obtenido a través del tiempo. 
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Según Meza (2017, p. 78)  indica que la identidad visual son los signos gráficos 

para poder identificar a la organización de otra, está conforma un grupo de patrones 

que son requeridos para su desarrollo en el lado corporativo, por lo cual debe 

componer por tres elementos visuales, el primero el cual debe contar con formas 

estructurales, así mismo los colores corporativos que se asocien a la empresa, por 

consiguiente la parte más predominante por la cual se debe desarrollar es el logotipo 

o el símbolo que definen a la empresa. Posteriormente el proceso gráfico debe partir 

de la misma organización ya sea de manera que se usen tantos símbolos, signos los 

cuales se relacionan de acuerdo a las necesidades que se obtengan.  

Para Sánchez y pintado (2013) esta se usa como estrategia global la cual se 

convierte en el valor de la empresa generada desde la estructura conformada, esto 

quiere decir que presenta a lo exterior en simples palabras lo que representa la 

sociedad, ya que en la actualidad muchas marcas requieren más aspecto visual. 

Finalmente cuenta con tres indicadores. 

Meza (2017, p. 87) El logotipo como lo define es la presentación de manera 

tipográfica de la empresa, marca o producto, la cual es usualmente nombrada así y 

de igual manera gráficamente, la cual juega un rol muy importante, ya que es la parte 

más fundamental para la creación de una empresa.  

Según Wheeler (2018) el logotipo viene a ser la parte tipográfica la cual debe 

ser previamente desarrollada hasta llegar al punto de la indicada, así mismo también 

puede ser bocetada y de esta manera ser única. 

Meza (2017, p 87) El símbolo es un conjunto de elementos estratégicamente 

representados por los valores que dan crecimiento e identifican al mayor número de 

personas que constituyen a una serie de características similares.  

Según Costa, J. (2006) el símbolo es la representación gráfica de un elemento 

únicamente el cual logra identificar una marca o grupo al que pertenezca (p. 86)  

Meza (2017, p. 87) La gama cromática son los colores previamente definidos 

de los cuales deben ser significativos e identificables con la organización, ya que eso 

servirá para poder destacarse de las demás, por lo cual se busca congeniar los 

colores con el tipo de función que cumpla la empresa, producto o servicio.  

Así mismo Blas y Vozmediano (2015) los colores corporativos son los que 

representan a la empresa de forma que esta pueda identificarse con sus clientes, por 

lo cual esto ayuda a que la empresa pueda ser reconocida de manera inmediata. 
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Seguido de ello se presenta la segunda variable: Percepción visual de la cual se 

reunió la definición de las dimensiones e indicadores. 

Gómez (2016, p. 42) Esta se define como la percepción más allá de lo común, 

por lo cual tiene distintos puntos en la que se desarrolla y de esta manera amplía más 

a fondo el tema a tratar, de igual manera esta percibe tanto las perspectivas, como la 

atención que se pueda obtener o el reconocimiento a algo de manera más objetiva, 

la cual compone de campo visual que determina lo que observamos. Así mismo esto 

está sujeto a las formas u objetos que podamos percibir de forma tal que permita la 

creación de elementos visuales que componen a la imagen. La imagen puede ser de 

una gran utilidad de tal forma que esta pueda descubrir nuevos aspectos y relaciones 

de equilibrio, tanto como las direcciones u otras fuerzas que actúan de la mano. Se 

cuenta con un manejo de espacio y color de tal manera que se componga una 

estructura de manera equilibrada y que tenga dominio en la imagen percibida. 

 

Según Gómez (2016) Esta es identificada de manera amplia, partiendo de lo 

que uno puede percibir simultáneamente, a base del amplio reconocimiento de objeto 

ya sea por formas de las que se pueden percibir simultáneamente, esta se define 

como la definición previa de las partes que logran captar. 

Contando con dos indicadores. 

Gómez (2016, p. 34) Objetos son las representaciones que se optan por 

distintas definiciones, el cual puede ser tanto un concepto nuevo para la percepción 

del usuario. 

Gómez (2016, p. 35) las formas son percibidas tanto por una vista espacial la 

cual no tiene límites ni contexto y pueda ser representada en diferentes aspectos. 

Según Gómez (2016) Se caracteriza por lo ambiguo tanto del fondo y figura 

que se aplican en las distintas imágenes, es a lo que se denomina percepción meta 

estable, ya que da una experiencia de percepción ambigua la cual puede ser 

representada e interpretadas de distintos puntos de vista por el que lo percibe. 

Así mismo continua con dos indicadores. 

Gómez (2016, p. 35) El fondo es la parte fundamental de la perspectiva tanto 

como el espacio de trabajo en el que se elabora como la parte central de donde se 

parte. 

Gómez (2016, p. 36) La figura puede ser desarrollada en distintas formas la 

cual también es implementada en el desarrollo y conjuga tanto con el fondo. 
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1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Enfoque de investigación 

Se aplicó el enfoque cuantitativo en el presente proyecto de investigación, ya que 

este se aplicará tanto en la recolección y análisis de los datos que vayan a ser 

investigados, de tal manera que nos ayudará a responder y delimitar tanto las 

hipótesis y objetivos que se haya planteado. Según Hernandez, Fernandez y 

Baptista (2014), se dice que el enfoque cuantitativo debe tener un conocimiento 

objetivo, y del cual genere sucesión deductiva a través de la medición o un análisis 

estadístico. Por lo cual el enfoque tendrá una importancia en el desarrollo de la 

investigación. 

3.1.2 Tipo de investigación 

El presente proyecto de investigación cuenta con una investigación de tipo 

Aplicada ya que está tratará de buscar la respuesta al problema. 

3.1.3 Diseño de investigación 

El diseño de investigación que se tomó en cuenta es no experimental. Ya que la 

variable de estudio no está empleada a ser controlada, por lo cual solo se 

reduciría a observar el contexto en el que se encuentra. Según Kerlinger (2002), 

esta se enfoca en la búsqueda experimental y metódica en la que el investigador 

tiene el control total a las variables independientes, ya que esto se debe a una 

total variación plenamente de ellas las cuales no permiten ser manipuladas. Es 

decir, se hace una investigación plenamente natural sin ningún tipo de 

intervención. 

 

 

 

 

3.1.4 Nivel de investigación 

Se desarrolló el nivel correlacional, ya que esto permite la medición y relación que 

existe en nuestras dos variables estudiadas sin que sean plenamente 

manipuladas, Según Ñaupas, Valdivia, Palacios y Romero (2014) se dice que el 

 

III. METODOLOGÍA 
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nivel de tipo correlacional tiene el objetivo de percibir la relación que se obtiene 

de otros conceptos, es por ello que permite poder conocer más a fondo los 

distintos puntos abordados. 

 

 

3.2 Variables y Operacionalización: 

VARIABLES NATURALEZA ESCALA CATEGORIA 

V1 
Identidad 

corporativa 
Cualitativo Nominal Independiente 

V2 
Percepción 

visual 
Cualitativo Nominal Independiente 

 

3.2.1. Operacionalización de variable 

De acuerdo a Hernández, Méndez, Mendoza y Cuevas (2017) nos menciona que es 

la parte conceptual y operacional de las variables de estudio, las cuales amplían su 

proceso. De esta forma cuando se realiza el instrumento, este puede ser más lógico 

a lo que desea trasmitir a la variable, dimensiones, indicadores y finalmente sus ítems 

que parten de ello. VEASE (ANEXO 1) 

3.2.2. Definición conceptual  

● Variable 1: Identidad corporativa 

Según Meza (2017) la identidad corporativa se refiere a una organización de carácter 

privado la cual es desarrollada a través de su creación, de igual manera se compone 

por estos aspectos, siendo por la identidad organizacional, conceptual y visual, para 

el desarrollo de una empresa, por lo cual esta es muy importante para el desarrollo 

de una entidad y de esta manera formará paso a paso. 

 

 

 

 

Las dimensiones son: 

 Identidad organizacional  

 Identidad conceptual 

 Identidad visual  
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Los indicadores son: 

 Rasgos 

 Esencia 

 Personalidad 

 Valores 

 Filosofía 

 Historia 

 Simbólico 

 Logotipo 

 Gama cromática 

 

● Variable 2: Percepción visual  

Según Gómez (2014) la percepción visual va más allá de un sistema cognitivo, 

cuenta con una amplia complejidad la cual va de la mano en distintos puntos. 

Las dimensiones son:  

 Emergencia 

 Multiestabilidad 

Los indicadores son: 

 Objetos 

 Formas  

 Fondo  

 Figura 

3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población 

Se la define a un grupo de elementos ya sea finito o infinito con ciertas 

características generales las cuales servirán para el desarrollo de la investigación 

abordada, Arias (2006, p.81). La población que se tomó en cuenta en el presente 

trabajo de investigación es de 150 clientes de la empresa Transporte Oriente Cargo 

SAC, que residen en los olivos, con las siguientes características, con edad entre 

los 18 a 30 años. VEASE (ANEXO 2) 

3.3.2. Muestra 

Se llevará a cabo la muestra en desarrollo a la fórmula dada, contando con una 

población finita. Se dice que en el tipo de muestra probabilística esta es a elección 
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tanto como elementos, la cual no depende de las probabilidades. Depende de las 

características que se evalúan en la investigación. Por lo cual tiene un proceso en la 

toma de decisión del investigador o su grupo de investigadores. (Johnson, 2014) 

3.3.3 Muestreo 

La presente investigación se llevó a cabo con un muestreo probabilístico, en el cual 

se tomará en cuenta a un cierto grupo de personas con las características 

solicitadas para la investigación. 

 

3.4 Técnicas e instrumento de recolección de datos 

3.4.1 Técnica de recolección de datos 

Se aplicará como técnica del presente estudio encuestas, la cual servirá para la 

recolección de datos, de esta manera poder obtener información de dicho 

cuestionario realizado. 

3.4.2 Instrumento 

Para el desarrollo del instrumento se elaboró un cuestionario con escala de Likert, la 

cual servirá para recopilar los resultados y de esta manera poder ser validado de 

forma correcta. 

3.4.3 Validez 

De tal manera la validez que se tomó en cuenta, fue desarrollada por un juicio de 

expertos, los cuales realizaron las consultas y desarrollo para obtener la validez. En 

la prueba binomial se concluye como resultado que obtuvo una buena conclusión en 

el instrumento empleado en la presente investigación, la cual fue aprobado por un 

juicio de expertos. Dando como valor de 0,12 que es menor a la significancia como 

propiedad de prueba de 0,50. VEASE (ANEXO 2) 

 

3.4.1 Confiabilidad 

De esta manera se podrá verificar y contar con una fiabilidad ante lo desarrollado, la 

cual permitirá al instrumento validar las respuestas obtenidas según el tema 

investigado, de tal manera que se verifica la confiabilidad ante ello. De acuerdo a la 

prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach se obtuvo un buen resultado de 0,915 Por 

lo cual el instrumento cuenta con una Excelente confiabilidad. 

3.5. Procedimientos 

El procedimiento que se llevó acabo fue la evaluación de jurados los cuales fueron el 

Ph. D. Cornejo Guerrero, Dr. Apaza Quispe, Dr. Manrique Álvarez Giovanna 
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Magnolia. Por lo que se tuo como resultado afirmativo de 10 entre 11 requisitos. Se 

empleó un formulario de Google forms para realizar la encuesta, en la cual se 

escogieron a 108 personas para realizar el instrumento mediante un link, el cual fue 

enviado por WhatsApp. Luego de ello se realizó la recopilación de datos en un Excel 

el cual fue procesado en el programa de SPSS. 

3.6. Método de análisis 

La información recopilada se procesó en el programa de SPSS para poder 

comprobar la confiabilidad de la encuesta como las hipótesis. 

3.6.1 Análisis descriptivo 

Se podrán observar en los siguientes gráficos los resultados obtenidos del 

cuestionario previamente realizado para la investigación. 

 

Gráfico 1: Gráfico de barras del indicador Rasgos 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

INTERPRETACIÓN: Realizado el cuestionario a las 108 personas se encontró que 

para el primer indicar un 52% que es un equivalente a (57) personas están de acuerdo 

considerando adecuada la identidad corporativa de la empresa de transportes Oriente 

Cargo SAD, un 38% equivalente a (42) personas estuvieron totalmente de acuerdo, 

mientras que un 8% equivalente a (9) persona estuvieron ni de acuerdo ni en 

desacuerdo. 

 

Gráfico 2: Gráfico de barras del indicador Esencia 

N I  D E  A C U E R D O  N I  
E N  D E S A C U E R D O

D E  A C U E R D O T O T A L M E N T E  D E  
A C U E R D O

9

57
42

1. - ¿CONSIDERAS ADECUADA LA IDENTIDAD CORPORATIVA 
DE LA  EMPRESA DE TRANSPORTES  ORIENTE CARGO SAC?
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Fuente: Elaboración propia 

INTERPRETACIÓN: Un 48% equivalente a (52) personas están de acuerdo con el 

manual corporativo que percibe la esencia que transmite la empresa, un 38% 

equivalente a (36) personas están totalmente de acuerdo, mientras que un 17% 

equivalente a (19) personas estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otra parte, 

un 0.9% equivalente a (1) estuvo en desacuerdo.  

 

Gráfico 3: Gráfico de barras del indicador Personalidad 

 

Fuente: Elaboración propia 

INTERPRETACIÓN: Un 48% equivalente a (52) personas están totalmente de 

acuerdo con identificar la personalidad que transmite mediante el manual 

corporativo, un 37% equivalente a (40) personas están de acuerdo, mientras que un 

14% equivalente a (16) personas estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo.  

Gráfico 4: Gráfico de barras del indicador Valores 

E N  
D E S A C U E R D O

N I  D E  A C U E R D O  
N I  E N  

D E S A C U E R D O

D E  A C U E R D O T O T A L M E N T E  
D E  A C U E R D O

1
19

52
36

2 . - L O G R A S  P E R C I B I R  E N  E L  M A N U A L  C O R P O R A T I V O  L A  E S E N C I A  
Q U E  T R A N S M I T E  L A  E M P R E S A  D E  T R A N S P O R T E S  O R I E N T E  C A R G O  

S A C ?

N I  D E  A C U E R D O  N I  
E N  D E S A C U E R D O

D E  A C U E R D O  T O T A L M E N T E  D E  
A C U E R D O

16

52
40

3 . - ¿ I D E N T I F I C A S  L A  P E R S O N A L I D A D  Q U E  T R A N S M I T E  L A  E M P R E S A  
D E  T R A N S P O R T E S  D E N T R O  D E L  M A N U A L  C O R P O R A T I V O ?



19 
 

 

Fuente: Elaboración propia 

INTERPRETACIÓN: Un 47% equivalente a (51) personas están de acuerdo en 

percibir los valores corporativos dentro del manual, un 38% equivalente a (42) 

personas están totalmente de acuerdo, mientras que un 13% equivalente a (14) 

personas estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que un 0.9% 

equivalente a (1) estuvo en desacuerdo.  

 

Gráfico 5: Gráfico de barras del indicador Filosofía 

 

Fuente: Elaboración propia 

INTERPRETACIÓN: Un 45% equivalente a (49) personas están de acuerdo que la 

filosofía de la empresa es adecuada para los consumidores, un 38% equivalente a 

(41) personas están totalmente de acuerdo, mientras que un 16% equivalente a 

(18) personas estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo. 

 

Gráfico 6: Gráfico de barras del indicador Historia 

E N  
D E S A C U E R D O

N I  D E  
A C U E R D O  N I  

E N  
D E S A C U E R D O

D E  A C U E R D O T O T A L M E N T E  
D E  A C U E R D O

1
14

51
42

4 . - ¿ P E R C I B E S  L O S  V A L O R E S  C O R P O R A T I V O S  D E N T R O  D E L  
M A N U A L  C O R P O R A T I V O  Q U E  M A N E J A  L A  E M P R E S A  D E  

T R A N S P O R T E S  O R I E N T E  C A R G O  S A C ?

N I  D E  A C U E R D O  N I  
E N  D E S A C U E R D O

D E  A C U E R D O T O T A L M E N T E  D E  
A C U E R D O

18

49 41

5 . - ¿ C O N S I D E R A S  Q U E  L A  F I L O S O F Í A  D E  L A  E M P R E S A  D E  
T R A N S P O R T E S  O R I E N T E  C A R G O  S A C  E S  A D E C U A D A  P A R A  S U S  

C O N S U M I D O R E S ?
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Fuente: Elaboración propia 

 

INTERPRETACIÓN: Un 53% equivalente a (58) personas están de acuerdo que los 

símbolos usados en el logo son adecuados, un 34% equivalente a (37) personas 

estuvieron totalmente de acuerdo, mientras que un 11% equivalente a (12) persona 

estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otra parte, un 0.9% equivalente a (1) 

estuvo en desacuerdo.  

Gráfico 7: Gráfico de barras del indicador Logotipo 

 

Fuente: Elaboración propia 

INTERPRETACIÓN: Un 38% equivalente a (42) personas comprenden la estructura 

del logo, un 42% equivalente a (46) personas están totalmente de acuerdo, mientras 

que un 16% equivalente a (18) personas estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

por otra parte, un 0.9% equivalente a (1) estuvo en desacuerdo, finalmente un 0.9% 

equivalente a (1) estuvo totalmente en desacuerdo. 

 

E N  
D E S A C U E R D O

N I  D E  
A C U E R D O  N I  

E N  
D E S A C U E R D O

D E  A C U E R D O T O T A L M E N T E  
D E  A C U E R D O

1
12

58
37

6 . - ¿ C O N S I D E R A S  A D E C U A D O S  L O S  S Í M B O L O S  U S A D O S  E N  E L  
L O G O  D E  L A  E M P R E S A  D E  T R A N S P O R T E S  O R I E N T E  C A R G O  S A C ?

T O T A L M E N T E  
E N  

D E S A C U E R D O

E N  
D E S A C U E R D O

N I  D E  
A C U E R D O  N I  

E N  
D E S A C U E R D O

D E  A C U E R D O T O T A L M E N T E  
D E  A C U E R D O

1 1

18

42 46

7 . - ¿ L O G R A S  C O M P R E N D E R  L A  E S T R U C T U R A  D E L  L O G O  D E  L A  
E M P R E S A  D E  T R A N S P O R T E S  O R I E N T E  C A R G O  S A C ?
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Gráfico 8: Gráfico de barras del indicador Símbolo 

 

Fuente: Elaboración propia 

INTERPRETACIÓN: Un 48% equivalente a (52) personas están de acuerdo en 

percibir los objetos usados en la publicidad, un 39% equivalente a (43) personas están 

totalmente de acuerdo, mientras que un 12% equivalente a (13) personas estuvieron 

ni de acuerdo ni en desacuerdo. 

 

Gráfico 9: Gráfico de barras del indicador Gama cromática 

 

Fuente: Elaboración propia 

INTERPRETACIÓN: Un 48% equivalente a (52) personas están de acuerdo en 

reconocer los aspectos visuales que brinda la empresa, un 36% equivalente a (39) 

personas están totalmente de acuerdo, mientras que un 13% equivalente a (15) 

persona estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otra parte, un 0.9% equivalente 

a (1) estuvo en desacuerdo.  

Gráfico 10: Gráfico de barras del indicador Objetos 
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Fuente: Elaboración propia 

 

INTERPRETACIÓN: Un 52% equivalente a (57) personas están de acuerdo en 

distinguir la construcción de la identidad corporativa, un 38% equivalente a (42) 

personas están totalmente de acuerdo, mientras que un 8% equivalente a (9) 

personas estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo. 

 

Gráfico 11: Gráfico de barras del indicador Forma 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

INTERPRETACIÓN:  Un 46% equivalente a (50) personas estuvieron de acuerdo con 

identificar los colores corporativos de la empresa, un 41% equivalente a (45) personas 

estuvieron totalmente de acuerdo, mientras que un 11% equivalente a (12) personas 

estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otra parte, un 0.9% equivalente a (1) 

estuvo en desacuerdo.  
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Gráfico 12: Gráfico de barras del indicador Fondo 

 

Fuente: Elaboración propia 

INTERPRETACIÓN: Un 40% equivalente a (44) personas están de acuerdo en que 

el logotipo identifica a la empresa, un 41% equivalente a (45 personas están 

totalmente de acuerdo, mientras que un 17% equivalente a (18) personas estuvieron 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que un 0.9% equivalente a (1) estuvo en 

desacuerdo.  

Gráfico 13: Gráfico de barras del indicador Figura 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

INTERPRETACIÓN: Un 44% equivalente a (48) personas están de acuerdo que 

logran identificar las figuras en la publicidad, un 41% equivalente a (45) personas 

están totalmente de acuerdo, mientras que un 13% equivalente a (15) personas 

estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
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3.6.2. Análisis inferencial 

En el análisis realizado se verificarán las hipótesis tanto general como las hipótesis 

especificas del estudio realizado, es por ello que se procedió a realizar la prueba de 

chi – cuadrado. 

Prueba de hipótesis general 

H1: Existe relación entre la identidad corporativa de la empresa de Transporte 

Oriente Cargo SAC y la percepción visual en sus clientes, Lima, Los Olivos-

2022. 

Ho: No existe relación entre la identidad corporativa de la empresa de 

Transporte Oriente Cargo SAC y la percepción visual en sus clientes, Lima, 

Los olivos-2022. 

 

Dado que, en el resultado obtenido de la prueba de normalidad, teniendo una cantidad 

de 108 personas encuestadas siendo el mayor rango de 50 de una cantidad máxima, 

por lo cual se empleará a Kolmogorov, por ende, obteniendo una significancia menor 

a 0.05, los valores son anormales, por lo cual se empleará una correlación de Rho de 

Spearman. VEASE (ANEXO 3) 

Tabla 6: Cuadro de correlación de las variables Identidad corporativa y Percepción 

Visual. 

Correlaciones 

 

T_identidad

corporativa 

T_percepcio

nvisu 

Rho de 

Spearman 

T_identidadcorpora

tiva 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,790** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 108 108 

T_percepcionvisu Coeficiente de 

correlación 

,790** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 108 108 

 

Fuente: IBM SPSS 25. 

INTERPRETACION: En la tabla N°6, se obtiene como coeficiente de correlación con 
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excelente confiabilidad ya que contamos con un valor de 0.790, Se puede apreciar el 

valor de significancia de 0,000 siendo así un valor menor al 0,05. (p=0,000 <0,05).  

Por ende, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación, por 

lo cual, si existe relación entre la Identidad corporativa de la empresa de Transportes 

Oriente Cargo SAD y la percepción visual en los clientes, Lima, Los Olivos – 2022. 

 

Prueba de Hipótesis Especifica 1 

H1: Existe relación entre la identidad organizacional de la empresa de 

Transporte Oriente Cargo SAC y la percepción visual en sus clientes, Los 

Olivos – Lima 2022. 

Ho: No existe relación entre la identidad organizacional de la empresa de 

Transporte Oriente Cargo SAC y la percepción visual en sus clientes, Los 

Olivos – Lima 2022. 

 

 

 

 

Tabla7: Cuadro de correlación de la dimensión Identidad Organizacional y la 

variable Percepción visual. 

Correlaciones 

 

Identidadorg

a_D1_V1 

T_percepcio

nvisu 

Rho de 

Spearman 

Identidadorga_D1

_V1 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,716** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 108 108 

T_percepcionvisu Coeficiente de 

correlación 

,716** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 108 108 

 

Fuente: IBM SPSS 25. 
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INTERPRETACION: En la tabla N°7, se obtiene como coeficiente de correlación con 

excelente confiabilidad ya que contamos con un valor de 0.716, Se puede apreciar el 

valor de significancia de 0,000 siendo así un valor mayor al 0,05. (p=0,000 <0,05) Por 

ende, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación, por lo 

cual, Si existe relación de la Identidad Organizacional de la empresa de transportes 

Oriente Cargo SAD y la Percepción visual en sus clientes, Los Olivos – Lima 2022. 

Prueba de Hipótesis Especifica 2 

H1: Existe relación entre la identidad conceptual de la empresa de Transporte 

Oriente Cargo SAC y la percepción visual en sus clientes, Los Olivos – Lima 

2022. 

Ho: No existe relación entre la identidad conceptual de la empresa de 

Transporte Oriente Cargo SAC y la percepción visual en sus clientes, Los 

Olivos – Lima 2022. 

 

 

 

 

Tabla8: Cuadro de correlación de la dimensión Identidad Conceptual y la variable 

Percepción visual. 

Correlaciones 

 

Identidadco

ncep_D2_V

1 

T_percepcio

nvisu 

Rho de 

Spearman 

Identidadconcep_D2

_V1 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,721** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 108 108 

T_percepcionvisu Coeficiente de 

correlación 

,721** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 108 108 

 

Fuente: IBM SPSS 25. 
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INTERPRETACION: En la tabla N°8, se obtiene como coeficiente de correlación con 

excelente confiabilidad puede apreciar el valor de significancia de 0,721 siendo así un 

valor menor 0.05. (p=0,000 <0,05). Por ende, se rechaza la hipótesis nula y se acepta 

la hipótesis de investigación, por lo cual, si existe relación entre la Identidad 

Conceptual de la empresa de Transportes Oriente Cargo SAC y la percepción visual 

en sus clientes, Los Olivos – Lima 2022. 

 

Prueba de Hipótesis Especifica 3 

 

H1: Existe relación entre la identidad visual de la empresa de Transporte 

Oriente Cargo SAC y la percepción visual en sus clientes, Los Olivos – Lima 

2022. 

Ho: No existe relación entre la identidad visual de la empresa de Transporte 

Oriente Cargo SAC y la percepción visual en sus clientes, Los Olivos – Lima 

2022. 

 

Tabla9: Cuadro de correlación de la dimensión Identidad Visual y la variable 

Percepción visual. 

Correlaciones 

 

Identidadvis

u_D3_V1 

T_percepcio

nvisu 

Rho de 

Spearman 

Identidadvisu_D3

_V1 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,727** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 108 108 

T_percepcionvisu Coeficiente de 

correlación 

,727** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 108 108 

 

Fuente: IBM SPSS 25. 
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INTERPRETACION: En la tabla N°9, se obtiene como coeficiente de correlación con 

excelente confiabilidad ya que contamos con un valor de 0,727, Se puede apreciar el 

valor de significancia de 0,000 siendo así un valor mayor al 0,05. (p=0,000 <0,05). Por 

ende, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación, Por lo 

cual, Si existe relación de la Identidad visual de la empresa de Transportes Oriente 

Cargo SAC y la Percepción visual en sus clientes, Los Olivos – Lima 2022. 

3.7 ASPECTOS ETICOS 

En el presente proyecto se respetó tanto la opinión de cada uno de los autores 

mencionados, citados en estilo APA. De igual manera se examinaron los datos a 

través del programa IMB SPSS. Finalmente, los resultados obtenidos fueron mediante 

los cuestionarios realizados y respondidos de forma voluntaria. Luego de ello la 

presente investigación fue subida a la plataforma turnitin, la cual nos permitió verificar 

la originalidad del presente proyecto. 

 

 

 

 

IV. RESULTADOS 

 

A continuación, mencionaremos los resultados obtenidos, los cuales parten de los 

análisis descriptivos como inferenciales ya previamente analizados. Ya que fueron 

interpretados de manera temática, en base a los gráficos de frecuencias de las 13 

afirmaciones del cuestionario. 

 

En la figura N°1 se puede destacar que, de los 108 clientes encuestados, el 57 

siendo (52%) están de acuerdo en que la identidad corporativa de la empresa es la 

adecua y está desarrollada de forma correcta, mientras que el 42 siendo (38%) están 

totalmente de acuerdo en la parte corporativa que maneja la empresa siendo más 

fácil de poder ser reconocida, finalmente el 9 siendo (8%) de clientes se encuentran 

ni de acuerdo ni es desacuerdo con la identidad corporativa por lo que se encuentra 

en la parte intermedia. Por lo cual ante lo mencionado se puede deducir que la 

identidad que transmite la empresa es la adecuada para los clientes ya que sienten 

que pueden identificarse con ella y poder hacer uso de sus servicios. 
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En la figura N°2 se puede destacar que de los 108 clientes encuestados el 52 

siendo (48%) están de acuerdo en que perciben la esencia de la marca dentro del 

manual corporativo, mientras que 36 siendo (38%) afirman estar totalmente de 

acuerdo en percibir ello y lo que nos quieren transmitir, por otra parte, el 19 siendo el 

(17%) de clientes estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo en lo que lograron 

percibir dentro del manual corporativo, por lo que finalmente el 1 siendo el (0.9%) 

estuvo en desacuerdo ya que no logro percibir ello dentro del manual corporativo. Por 

lo cual ante lo mencionado podemos destacar que dentro del manual corporativo se 

puede apreciar tanto la esencia como rasgos de la empresa en el cual los clientes 

puedan percibir y tener un mayor énfasis, de tal manera que puedan percibir el 

compromiso que tenemos con cada uno de ellos. 

 

En la figura N°3 se puede destacar que de los 108 clientes encuestados el 52 

siendo (48%) están totalmente de acuerdo en identificar la personalidad que maneja 

la empresa dentro del manual corporativo la cual es clara y concisa ante el cliente y 

su personal de trabajo, mientras que el 40 siendo (37%) de clientes afirman estar de 

acuerdo con la personalidad que manejan dentro del manual ya que es de suma 

importancia saber de ello, finalmente el 16 siendo (14%) se encuentran ni de acuerdo 

ni en desacuerdo ante ello. Por lo cual ante lo mencionado se logra percibir que la 

personalidad que se maneja dentro de la empresa es la adecuada ya que da carácter 

y confianza ante los consumidores que se sienten identificados y se logra transmitir 

dentro del manual corporativo. 

 

En la figura N°4 se puede destacar que de los 108 clientes encuestados el  

51 siendo (47%) están de acuerdo y logran percibir los valores corporativos de la 

empresa dentro del manual corporativo ya que son los principales en denotar, 

mientras que el 42 siendo (38%) de clientes afirmaron estar totalmente de acuerdo 

con los valores que transmite la empresa, por otra parte, la cantidad restante, el cual 

vendría a ser 14 clientes siendo el (13%) al no tener seguridad en su respuesta, 

determino no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con lo percibido, finalmente el 1 

siendo (0.9%) estuvo en desacuerdo ya que no logro percibir los valores de la 

empresa. Por lo cual ante lo mencionado podemos identificar que muchos pudieron 

apreciar los valores que nos presenta la marca dentro de su manual corporativo, así 

mismo los cuales se reflejan en su compromiso con los clientes. Por lo contrario, 
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podemos deducir que otros tienen opiniones divididas ante ello o no logran cumplir 

sus expectativas. 

 

En la figura N°5 se puede destacar que de los 108 clientes encuestados el 49 

siendo (45%) están de acuerdo en la filosofía por la que se caracteriza la empresa ya 

que esta tiene mayor repercusión, mientras que el 41 siendo (38%) de clientes 

afirmaron estar en totalmente de acuerdo con ello ya que perciben los principios y 

creencias de la empresa, finalmente la cantidad restante equivalente a 18 siendo 

(16%) al no contar con la seguridad de su respuesta, determino no estar ni de acuerdo 

ni en desacuerdo en lo percibido. Por lo cual ante lo mencionado podemos identificar 

que la filosofía que refleja es la correcta ya que la gran mayoría logra percibirla a 

través del manual corporativo. Por lo contrario, la otra parte cuentan con opiniones 

diferentes ante ello. 

 

En la figura N°6 se puede destacar que de los 108 clientes encuestados el 58 

siendo el (53%) están de acuerdo en los símbolos usados en el logo ya que denotan 

tanto el rubro de la empresa como el nombre que lo representa, mientras que el 37 

siendo (34%) de clientes afirmaron estar totalmente de acuerdo ya que los símbolos 

aplicados cuentan con una buena distribución y aplicación, por otro lado la cantidad 

restante equivalente a 12 siendo (11%) al no contar con la seguridad de su respuesta, 

determino no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo en ello, finalmente el 1 siendo 

(0.9%) estuvo en desacuerdo con el uso de los símbolos aplicados en el logo. Por lo 

cual ante lo mencionado podemos identificar que los símbolos aplicados en el logo 

cuentan con una buena representación y distribución, tanto en la forma como el 

mensaje que se quiera denotar al cliente, por lo contrario, la otra parte tiene opiniones 

divididas o no logra comprender la simbología aplicada. 

 

En la figura N°7 se puede destacar que de los 108 clientes encuestados el 42 

siendo el (38%) están de acuerdo en comprender la estructura y composición del logo 

aplicado, mientras que el 46 siendo (42%) de clientes afirmaron estar totalmente de 

acuerdo en la composición empleada la cual da mucha a saber el rubro de la empresa, 

por otro lado la cantidad restante equivalente a 18 siendo (16%) al no contar con la 

seguridad de su respuesta, determino no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo ante 

la distribución del logo, así mismo el 1 siendo (0.9%) está en desacuerdo con lo 
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empleado por lo que no logre comprender, finalmente el 1 siendo (0.9%) estuvo en 

totalmente en desacuerdo ya que no le refleja nada y no logre identificarlo con mayor 

facilidad. Por lo cual ante lo mencionado podemos identificar que la estructura del 

logotipo es la adecuada para la empresa ya que da mucho punto de interés tanto en 

el nombre del cual se hizo uso, por lo contrario, obtuvo opiniones divididas al no poder 

comprender más fácilmente el logo. 

 

En la figura N°8 se puede destacar que de los 108 clientes encuestados el 52 

siendo el (48%) están de acuerdo en percibir los objetos usados dentro la publicidad 

que maneja la empresa, ya que estos son los que la caracterizan, mientras que el 43 

siendo (39%) de clientes afirmaron estar totalmente de acuerdo en el uso adecuado 

de la composición de los objetos que se aplicaron en la empresa, ya que tienen más 

carácter y una mayor representación al rubro al que se dedican, finalmente la cantidad 

restante de 13 siendo (12%) al no contar con la seguridad de su respuesta, determino 

no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo ante la publicidad que se maneja dentro de 

la empresa. Por lo cual ante lo mencionado podemos comprender que la gran mayoría 

percibe estos objetos que se usan dentro de la publicidad ya pueden ser reconocidos 

fácilmente y logran un gran impacto con el consumidor, Por lo contrario, la otra parte 

cuenta con opiniones divididas al no poder percibir ello. 

 

En la figura N°9 se puede destacar que de los 108 clientes encuestados el 59 

siendo (48%) están de acuerdo en reconocer los aspectos visuales que maneja la 

empresa ya que tienen una buena distribución y llevan un orden que los caracteriza, 

mientras que el 39 siendo (36%) de clientes afirmaron estar totalmente de acuerdo en 

el aspecto visual ya que la imagen que nos muestran es muy representativa y 

adecuada, por otra parte el 15 siendo (13%) al no contar con la seguridad de su 

respuesta, determino no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, ya que cada uno tiene 

una perspectiva distinta, finalmente el restante de 1 siendo (0.9%) está en desacuerdo 

con estos puntos ya que no logra comprenderlo. Por lo cual ante lo mencionado 

podemos comprender que la gran parte de consumidores percibe tanto la imagen que 

maneja la empresa ya sea de manera directa como indirecta las cuales son 

transmitidas en flyers, carteles y banners publicitarios. Por lo contrario, la otra parte 

no logra comprender estos puntos mencionados. 

 



32 
 

En la figura N°10 se puede apreciar que de los 108 clientes encuestados el 57 

siendo (52%) están de acuerdo en distinguir la identidad corporativa de la empresa, 

ya que tienen ciertas características que la definen y destacan, contando con una 

buena formación de sus inicios, mientras que el 42 siendo (38%) de clientes afirmaron 

estar totalmente de acuerdo en la capacidad de la construcción ya que se logra 

percibir en todos sus puntos, los cuales están perfectamente distribuidos, finalmente 

la cantidad restante de 9 siendo (8%) al no contar con la seguridad de su respuesta, 

determino no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, ya que tienen opiniones divididas 

ante el tema. Por lo cual ante lo mencionado podemos decir que la construcción de la 

empresa es muy adecuada para el consumidor ya que tienen muy definidos sus 

puntos tanto en sus valores como empresa, filosofía y manejo de su imagen como la 

comunicación que nos brindan, por lo contario, la otra parte no cuenta con las mismas 

opiniones ya que cada uno tiene una forma diferente de verlo. 

 

En la figura N°11 se puede apreciar que de los 108 clientes encuestados el 50 

siendo (46%) están de acuerdo en comprender los colores corporativos de la 

empresa, ya que de esta manera cada uno de estos colores tienen un significado más 

a fondo, mientras que el 45 siendo (41%) de clientes afirmaron estar de totalmente de 

acuerdo con ello ya que esta gama está muy bien aplicada en todos los aspectos 

visuales de la empresa la cual puede ser reconocida con más facilidad, por otra parte 

el 12 siendo (11%) al no contar con la seguridad de su respuesta, determino no estar 

ni de acuerdo ni en desacuerdo con ella, manteniendo en un punto medio a sus 

opiniones, finalmente la cantidad restante de 1 siendo (0.9%) estuvo en desacuerdo 

con el tema mencionado al no comprender ni percibir ello. Por lo cual ante lo 

mencionado podemos identificar que el uso de los colores usados tiene una 

representación muy satisfactoria entre los consumidores, por lo contrario, la otra parte 

no logra comprender los puntos mencionados. 

 

En la figura N°12 se puede apreciar que de los 108 clientes encuestas el 44 

siendo (40%) están de acuerdo en que el logotipo identifica de manera apropiada a la 

empresa la cual tanto el nombre como la composición definen el rubro, mientras que 

el 45 siendo (41%) de clientes afirmaron estar totalmente de acuerdo, con lo 

mencionado ya que lo caracteriza mucho e identifica a su gran parte a las personas 

de la selva ya que es donde se genere la mayor parte de envíos, por otra parte el 18 
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siendo (17%) al no contar con la seguridad de su respuesta, determino no estar ni de 

acuerdo ni en desacuerdo ya que cuentan con opiniones divididas ante lo 

mencionado, finalmente la cantidad restante de 1 siendo (0.9%) estuvo en 

desacuerdo ya que no logra identificar estos aspectos. Por lo cual ante lo mencionado 

podemos identificar que su mayor parte considera que el logo de la empresa es muy 

acorde al rubro al cual se dedica y tiene una buena composición tanto de forma, 

tipografía y colores. Po lo contrario, la otra parte no logra comprender estos puntos. 

 

En la figura N°13 se puede apreciar que de los 108 encuestados el 48 siendo 

(44%) están de acuerdo en identificar las figuras que se emplean en la publicidad de 

la empresa, ya que siempre buscan destacar el rubro al cual se dedican mediante 

ello, mientras que el 45 siendo (41%) afirmaron estar totalmente de acuerdo con lo 

mencionado ya que destacan que parte de las figuras que se emplean hacen que 

pueda ser más dinámico y atractivo la publicidad, finalmente la cantidad restante de 

15 siendo (13%) al no contar con la seguridad de su respuesta, determino no estar ni 

de acuerdo ni en desacuerdo ya que tienen opiniones distintas ante el tema, por lo 

cual ante lo mencionado podemos deducir que la mayor parte del público identifica 

las figuras que se emplean en las publicidades y se les hace más fácil de poder 

entenderlo. Por lo contrario, la otra parte no cuenta con los mismos puntos de vistas 

y cada uno tiene una forma distinta de ver estos puntos mencionados. 

 

Por consiguiente, se presentarán las interpretaciones temáticas obtenidas 

mediante el empleo del Rho de Spearman, ante los resultados del análisis inferencial. 

 

En la hipótesis general se pudo determinar que, si existe relación entre la 

identidad corporativa de la empresa de transportes oriente cargo SAC y la percepción 

visual de los clientes, debido a que le valor de significancia fue de 0,000 siendo así 

un valor menor al 0,05. Por lo tanto, la hipótesis de investigación fue aceptada y la 

hipótesis nula rechazada. Mientras que la correlación de las variables es de excelente 

confiabilidad, puesto que el resultado obtenido es de 0,790. Como resultado obtenido, 

se puede decir que la identidad corporativa de la empresa va más allá de lo que se 

esperaba, ya que se obtuvo buenos resultados y aceptación del público al poder 

transmitir cada uno de los puntos de los cuales se constituye la empresa, dando así 

una confianza y seguridad al cliente el cual logra percibirlo de manera visual. Por lo 
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tanto, se considera que tanto la identidad como la percepción de la empresa es 

aceptada y cumple con las expectativas de los consumidores. 

 

En tanto la hipótesis especifica 1 se pudo determinar que, si existe relación 

entre la identidad organizacional de la empresa de transportes oriente cargo SAC y la 

percepción visual de los clientes, debido a que el valor de significancia fue de 0,000 

siendo así un valor menor al 0,05. Por lo tanto, la hipótesis de investigación fue 

aceptada y la hipótesis nula fue rechazada. Mientras que la correlación de la primera 

dimensión y la segunda variable es de excelente confiabilidad, puesto que el resultado 

obtenido es de 0,716. Como resultado obtenido, se puede decir que la identidad 

organizacional ha sido presentado y representada de manera correcta dentro del 

manual corporativo, de esta manera represento los diferentes aspectos de la 

empresa, tanto como los valores, filosofía, misio o visión que la representan y en cómo 

quieren darse a conocer a sus consumidores de forma correcta. Por lo cual logran 

llenar estos puntos mencionados en cada aspecto. 

 

En tanto la hipótesis especifica 2 se pudo determinar que, si existe relación 

entre la identidad conceptual de la empresa de transportes oriente cargo SAC y la 

percepción visual de los clientes, debido a que el valor de significancia fue de 0,000 

siendo así un valor menor al 0,05. Por lo tanto, la hipótesis de investigación fue 

aceptada y la hipótesis nula fue rechazada. Mientras que la correlación de la segunda 

dimensión y la segunda variable es de excelente confiabilidad, puesto que el resultado 

obtenido es de 0,721. Como resultado obtenido, se puede decir que la identidad 

conceptual es netamente la personalidad que maneja la empresa y en cómo se da 

esto con el consumidor, por lo tanto, esto es de mucha ayuda que se emplea una 

característica única hacia la necesidad que se busca, dando una respuesta positiva 

ante el cliente el cual se siente atraído a esta ya que cumple con sus expectativas, es 

por ello que podemos decir que este punto es muy importante para la acciones entre 

empleado, consumidor o exteriores y puedan contar con esa satisfacción y llegue a 

distinguirse de los demás. 

 

En tanto la hipótesis especifica 3se pudo determinar que, si existe relación 

entre la identidad visual de la empresa de transportes oriente cargo SAC y la 

percepción de los clientes, debido a que el valor de significancia fue de 0,000 siendo 
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así un valor menor al 0,05. Por lo tanto, la hipótesis de investigación fue aceptada y 

la hipótesis nula fue rechazada. Mientras que la correlación de la tercera dimensión y 

la segunda variable es de excelente confiabilidad, puesto que el resultado obtenido 

es de 0,727. Como resultado obtenido, se puede decir que la identidad visual es la 

adecuada ya que el cliente puede percibir la comunicación la cual se brinda mediante 

ella, por otra parte, cuenta con carácter y llega a ser una parte distintiva de otra, dando 

juego a los colores usados previamente como las formas o figuras que se emplean 

en la parte visual, por lo tanto, se puede decir que la parte visual de la empresa es 

sumamente acorde a lo que nos muestran y de un desarrollo bien organizado. 

 

En conclusión, se demuestra que la identidad corporativa de la empresa es 

muy bien aceptada por los clientes, de acuerdo a los resultados previamente 

revisados. Es por ello que se afirman las teorías en la que la identidad está muy bien 

empleada entre sus distintos puntos, lo cual nos permite diferenciarnos y destacar 

entre las empresas actuales, así mismo fidelizando nuevos consumidores, que se 

sienten identificados y seguros en el compromiso que se tiene como empresa. 

 

V. DISCUSION  

 

En consecuente se buscará cotejar los resultados previamente del análisis descriptivo 

e inferencial, con ayuda de nuestros antecedentes y el respaldo de nuestros autores 

teóricos, ya empleados en el presente estudio de investigación. En la investigación se 

emplearon tanto antecedentes nacionales como internacionales, siendo a si la 

mayoría de ellos que contienen ambas variables de estudio o una metodología similar, 

por ende, como es el caso de Barrutia (2019), Caviedes (2018), Chavarri (2019), 

Alfaro (2016) y Requena (2019), De igual manera autores como Wasikiewics (2019), 

Holland (2013), Pham (2014) y Quintero (2015) logran coincidir en su mayoría con la 

metodología aplicada, por lo cual fue de utilidad para la investigación por el uso del 

instrumento, de igual manera como el análisis estadístico. Por lo tanto, es necesario 

mencionar que los ítems empleados en la investigación fueron específicos, a 

diferencia de otros autores. De igual manera fueron eficientes los trabajos y artículos 

científicos, para poder desarrollar el reciente capitulo. Es por ello que se presentaran 

las discusiones de las frecuencias obtenidas del análisis descriptivo. 
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En el Ítem N°1 se reconoce que es importante contar con una identidad 

corporativa apropiada, destacable y elaborada, para el crecimiento de la empresa, por 

ello, se obtuvieron como resultados positivos de los clientes encuestados, siendo el 

52.8% los cuales respondieron que estaban de acuerdo en que la identidad 

corporativa de la empresa es la adecua y está desarrollada de forma correcta, por 

otro lado, el 38,9% afirmo estar totalmente de acuerdo. La identidad corporativa es 

una parte fundamental de toda empresa ya que de ella parte todo, por esa razón 

nuestro autor teórico, Meza (2017) nos comenta que la identidad de toda entidad debe 

conectar con la parte interna y externa, por lo cual debe diferenciarse de las demás, 

así mismo componerse de distintos aspectos los cuales le ayudaran a su desarrollo a 

través de los años. En consecuencia, concuerda con otros autores tal como. Palomino 

(2019) que en su presente investigación nos confirma que tales puntos mencionados 

son representativos de una organización ya que de esta manera se conforma un 

grupo específico, el cual logra destacar de manera más asertiva. A si otro autor como 

Barrutia (2019) en su presente investigación concuerda con ello, ya que define que la 

identidad es más que una representación de la empresa, sino que es el camino al 

poder ser destacado y diferenciar de la competencia, es una organización la cual debe 

emplear muchos cambios para llegar a ser el destacado. Por otro lado, Mut y Breva 

(2018) siendo autor teórico, nos comparten que toda organización debe desarrollar 

una identidad ya que de esta manera dicha empresa o marca, lograra ser reconocida 

e identificada en su público objetivo, el cual percibe estos puntos mencionados. De 

igual manera otro autor base que comparte la misma idea, tal como. Otro de nuestros 

autores externo tal como. Mendoza (2019) nos comenta que la identidad es muy 

importante ya que forma parte de una estrategia a largo plazo compuesta por la 

expansión a futuro de la marca como la empresa, la cual buscara una comunicación 

en su totalidad con el consumidor. Finalmente, otro autor teórico siendo Jiménez 

(2019) nos menciona que la identidad es toda organización o empresa, la cual busca 

representarse gráficamente hacia el exterior, así mismo esta desarrolla un potencial 

entre las demás. Por lo tanto, podemos concluir que la identidad corporativa es 

esencial tanto en la creación de la empresa como en el momento que se encuentra 

posicionada, ya que siempre se buscara mantenerse y destacarse de la competencia, 

dando un valor agregado que otra empresa no pueda ofrecer. 
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En el Ítem N°2 se reconoce que es fundamental expresar la esencia de la 

empresa ya que se buscara fortalecer ese vínculo con el consumidor, por ello, se 

obtuvieron como resultados positivos de los clientes encuestados, siendo el 48,1% 

los cuales respondieron que estaban de acuerdo en que percibieron la esencia de la 

empresa dentro del manual corporativo, por otro lado, el 33,3% afirmo estar 

totalmente de acuerdo, de igual manera el 17,6% estuvo ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, finalmente el 0,9% estuvo en desacuerdo. Por lo que se afirma que la 

esencia es más que importante, la cual busca destacar y caracterizarse por cosas 

puntuales y aceptables, respaldando dicho punto mencionado nuestro autor teorico, 

Meza (2017) nos menciona que la esencia es lo que el consumidor percibe de la 

organización, tanto en la parte interna como externa de tal manera que busca un 

reconocimiento entre su público objetivo, por otro lado, concuerda con la idea del otro 

autor tal como. Holland (2013) el cual en su investigación nos afirma que la esencia 

es la característica que representara a la entidad dicha sea la forma en la cual sea su 

trato con su consumidor y en como deje de verse con las demás, es por ello que debe 

partir de emotividad, humanizada, la cual hará sentir más segura a las personas. Así 

mismo otro autor en su presente investigación tal como Quintero (2015) en su apoya 

esta idea, ya que define a que la esencia comparte relación con la empresa y con el 

trabajador, los cuales deberán reflejar estos ideales y empatizar con su público 

objetivo. Por otro lado, Wasikiewics (2019) en su investigación comparte la idea de la 

esencia como la función adicional que toda entidad debe contar, siendo a si la 

diferencia de las demás, destacando por las experiencias que brinde como tal, de esta 

manera generar mayor respeto y prestigio. Finalmente, otro autor teórico concuerda 

con ello siendo Tovar, Pérez y Rodríguez (2016) el cual nos menciona que esta se 

desarrollará a través de la competencias y perspectivas del comportamiento del cual 

se establecerá, por lo tanto, cabe decir que la influencia que compone la esencia 

deberá se adecuada y concisa. Finalmente, otro autor teórico siendo Vilanova (2018) 

que nos define a la esencia como una expresión de unión y experiencias las cuales 

uno puede percibir dependiendo la organización, por lo que se dice que toda empresa 

debe contar con una comunicación estrategia la cual pueda ser de mucha ayuda en 

estos aspectos con los clientes.  

 

En el Ítem N°3 se reconoce que es fundamental expresar la personalidad de la 

empresa por lo cual debe ser clara y precisa para que el consumidor logre captarlo, 
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de esta manera demostrar los atributos que pueda brindar por ello, se obtuvieron 

como resultados positivos de los clientes encuestados, siendo el 48,1% los cuales 

respondieron que estaban de acuerdo identificar la personalidad que maneja la 

empresa dentro del manual corporativo la cual es clara y concisa ante el cliente y su 

personal de trabajo, por otro lado el 37% afirmo estar totalmente de acuerdo , de igual 

manera el 14,8% estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo. Por lo que se afirma que la 

personalidad de una empresa es la parte representativa de ella, ya que busca 

representarlo de forma directa como indirecta, respaldando dicho punto mencionado 

nuestro autor teórico, Meza (2017) nos menciona que esto se logra alcanzar manera 

única y diferente ya que cada empresa cuanto con distintos tipos de personalidad, por 

lo que esto hará notar la diferencia entre las demás, de tal manera que esta pueda a 

llegar a ser percibida entre los futuros consumidores y logren sentirse identificados, 

Así mismo Alfaro (2016) concuerda con ello ya que esta se caracteriza por el 

comportamiento y actividad de toda entidad la cual, aplicara una personalidad que la 

distinga de las demás, contando con tales factores como las actitudes que adapten 

como los objetivos a los que quieran llegar y finalmente el mensaje que quieran dar 

para darse a conocer. Por otro lado, Caviedes (2018) menciona que la personalidad 

son las pautas generales de cada entidad, en la cual cada una demuestra los valores 

como empresa, sus creencias y su comportamiento con cada uno de sus integrantes. 

De igual forma Chavarri (2019) concuerda con esta idea, ya que este lo asemeja con 

el comportamiento y cultura al cual se identifica toda entidad, la cual debe emplear 

tanto la personalidad en la que se siente identificado y el cual sea su grupo de estudio, 

de esta manera lograr empatizar con el consumidor. A si mismo Costa, Córdoba y 

Castillo (2016) identifican a la personalidad como los rasgos comunes y las 

diferencias que existen en cada una de las personas que representan una 

organización. Mientras que Pedrosa, Ignacio y Suárez (2016) comentan que la 

personalidad es desarrollada a partir de los rasgos que cada empresa posee, siendo 

a si la motivación principal en la cual puede destacarse del resto por lo que deben 

proporcionar distintos puntos para poder emplearlos con los consumidores y dar esta 

seriedad a la entidad. 

 

En el Ítem N°4 se reconoce que es fundamental expresar los valores 

corporativos de la empresa tanto la responsabilidad, calidad y confianza las cuales se 

forman desde los inicios, por ello, se obtuvieron como resultados positivos de los 
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clientes encuestados, siendo el 47,2% los cuales respondieron que estaban de 

acuerdo y logran percibir los valores corporativos de la empresa dentro del manual 

corporativo ya que son los principales en denotar, por otro lado el 38,9% afirmo estar 

totalmente de acuerdo , de igual manera el 13% estuvo ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, Finalmente el 0,9% estuvo en desacuerdo. Por lo que se afirma que los 

valores deberán ser una parte esencial que definan el criterio de cada organización 

pública o privada, respaldando dicho punto mencionado nuestro autor base, Meza 

(2017) nos comenta que los valores son la definición que se representa en cantidad, 

de tal manera que esta se evalúa previamente para obtener que es lo que se quiere 

dar a conocer a los consumidores, por lo tanto esto va en complemento con la 

empresa la cual buscara la forma de representarlo de manera adecuada. Así mismo 

Requena (2019) concuerda con ello ya que nos comenta que los valores son la mayor 

representación y unión de los principios que toda empresa pueda tener, por lo que 

esto lo denotan los trabajadores que residen en ella, tanto en la cultura con la que 

puedan contar, por lo que expresaran algo puntual y conciso. Por otro lado, concuerda 

con la idea del otro autor tal como. Mientras Alfaro (2016) en su investigación, define 

a los valores como parte de lo que se debe ofrecer al consumidor, así mismo aporta 

un valor simbólico, al cual representa a un grupo específico, el cual se genera a través 

de su consumo y experiencias previamente realizadas. De igual manera Chavarri 

(2019) refuerza ello, ya que nos menciona que los valores son creencias, las cuales 

cuentan con una competencia, generando así una confianza y un mayor público 

objetivo. Finalmente, Campos (2018) nos define a los valores corporativos como 

principios o creencias que orientan a la empresa a contener una cultura corporativa 

ya que de esta depende la relación entre el cliente y exteriores dando a si un mejor 

aspecto y prestigio a la calidad de servicios que puedan brindar.   

 

En el Ítem N°5 se reconoce que es fundamental expresar la filosofía de la 

empresa ya que representa los principios y creencias, por ello, se obtuvieron como 

resultados positivos de los clientes encuestados, siendo el 45,4% los cuales 

respondieron que estaban de acuerdo en la filosofía por la que se caracteriza la 

empresa ya que esta tiene mayor repercusión, por otro lado, el 38% afirmo estar 

totalmente de acuerdo, de igual manera el 16,7% estuvo ni de acuerdo ni en 

desacuerdo. Por lo cual se complementa de la misión o visión al cual quiere llegar la 

empresa, respaldando dicho punto mencionado nuestro autor base, Meza (2017) el 
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cual nos menciona que la filosófica es parte de la entidad y en cómo está la pueda 

manejar, tanto por el aspecto cultural como cualidades que la representen, de igual 

manera es una cadena de creencias como pensamientos en los que se sientan 

identificados, por otro lado, esta teoría concuerda con la de otro autor tal como. Paul 

(2016) toma a la filosofía de forma general como un concepto el cual engloba a un 

grupo de personas, siendo así un grupo central en el cual se lograrán destacar, siendo 

para de la empresa, por lo tanto, es necesario aplicarla en todo contexto corporativo. 

Chavarri (2019) nos comparte que la filosofía opta por lo permanente y distintivo de 

la empresa, en síntesis, a los principios a los que esta pueda contar, tanto las 

creencias, valore y conducta, así mismo Barrutia (2019) en su investigación nos 

confirma dicho punto ya que comenta que esta nos ayudara a conseguir la 

identificación, basándose de sus principios como accione que esta pueda ir 

empleando en el trayecto con futuros proyectos. Finalmente, Caleya (2020) nos 

menciona que la palabra filosofía cuenta con distintos significados ya que todos no lo 

perciben de la misma manera siendo, por otro lado, en el lado de las organizaciones 

estas lo representan en cómo ser con su público objetivo ya siendo parte de su forma 

de pensar el compromiso que tengan con el consumidor y los valores que estos 

reflejen. 

 

En el Ítem N°6 se reconoce que es fundamental expresar los símbolos de la 

empresa ya que estos se tomaran en cuenta para destacarlos de forma más abreviada 

e identificarlos más rápido, por ello, se obtuvieron como resultados positivos de los 

clientes encuestados, siendo el 53,7% los cuales respondieron que estaban de 

acuerdo en los símbolos usados en el logo ya que denotan tanto el rubro de la 

empresa como el nombre que lo representa, por otro lado, el 34,3% afirmo estar 

totalmente de acuerdo, de igual manera el 12% estuvo ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, finalmente el 0,9% en desacuerdo. Por lo que se afirma que los símbolos 

usados deben contar con un significado representativo para la empresa, respaldando 

dicho punto mencionado nuestro autor base, Meza (2017) nos menciona que los 

símbolos son el conjunto de elementos los cuales deberán ser empleados 

gráficamente de manera correcta, por lo que se deberán representar acorde a las 

características de la empresa y de esta manera generar expectativas atracción al 

público. Así mismo Requena (2019) concuerda con ella ya que nos comentan que los 

símbolos son la parte no lingüística del diseño, el cual cuenta con un trasfondo detrás 
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de ello, por lo que parte de ello nos permitirá poder detallar más a fondo, por lo que 

cada uno pueda representarlo de tal forma en el que lo pueda entender. Por otro lado, 

Costa (2017) concuerda con ello, ya siendo la parte grafica representada desde un 

elemento a un símbolo el cual pueda llegar a tomar mucha relevancia a la empresa y 

este sea de suma importancia. Así mismo Alfaro (2016) complementa tal teoría a lo 

que dice que todo símbolo es cuenta con un significado extenso ya sea al momento 

de la creación de la empresa o por los aspectos visuales que se compondrán en 

distintos aspectos. De igual manera otro autor teórico, tal como. Wheeler (2018) 

denota la parte sensorial de toda persona en cómo esta puede llegar a reconocer los 

símbolos, ya que esta de manera indirecta hace que tu mente recuerde cierto objeto 

y lo representes gráficamente, así mismo el color juega un rol muy importante ya que 

es parte de ello, el cual hace referencia a la marca o empresa la cual lo representa. 

Finalmente, Quispe (2018) comenta que el símbolo llega a ser el elemente más 

representativo el cual desarrollara un significado a lo que se llevara, siendo así un 

aporte visual y representativo de la organización.  

 

En el Ítem N°7 se reconoce que es fundamental comprender la estructura del 

logo ya que de esta parte fundamental de toda identidad, por ello, se obtuvieron como 

resultados positivos de los clientes encuestados, siendo el 42,6% los cuales 

respondieron estar totalmente de acuerdo en comprender la estructura y composición 

del logo aplicado, por otro lado, el 38,9% afirmo estar de acuerdo, de igual manera el 

16,7% estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 0,9% estuvo en 

desacuerdo, finalmente el 0,9% en totalmente en desacuerdo. Por lo que se afirma 

que el logo debe estar proporcionado correctamente y no componer de tantos 

elementos, respaldando dicho punto mencionado nuestro autor base, Meza (2017) 

nos menciona que la estructura del logo es una parte fundamental que debe 

distribuirse adecuadamente, ya sea para la aplicación en la que se empleara, por lo 

que debe denotar y tener mayor representación. Por lo tanto, otros autores 

concuerdan con ello, tal como. Caviedes (2018) en su investigación nos comenta que 

el logo se debe presentar de acuerdo a la estructura que la empresa lo aplique, siendo 

así una construcción limpia la cual será aplicada para mantenerlo a través de los años. 

Por otro lado, Holland (2013) nos menciona en su presente investigación, contando 

como un indicador la estructura, la cual se dice que deben emplearse para una buena 

estructura en el logo, ya sea por parte de símbolo que representara la entidad, como 



42 
 

la posición de armonía que se usaran, siendo así la parte visual de la empresa la cual 

debe apreciarse. A si mismo Requena en su presente investigación (2019) nos 

menciona que la representación gráfica de todo logotipo es de suma importancia ya 

que de esta parte la gráfica y la aplicación donde se llevara a cabo dicha estructura. 

Por otro lado, nuestro teórico, Wheeler (2018) nos menciona que la estructura de todo 

logotipo debe contar con una buena composición de espacio, tamaño y fondo, ya que 

de esta manera se logra distribuir cada objeto visual y no llegue a verse tan saturado 

en el espacio aplicado. Mientras que Escobar, Alba (2016) menciona que debe 

componerse de forma adecuada tanto en las proporciones del logotipo, así mismo 

estas características reflejan a la propuesta más detallada y clara. 

 

En el Ítem N°8 se reconoce que es fundamental comprender los objetos usados 

en la publicidad, ya que estos captaran más al público, por ello, se obtuvieron como 

resultados positivos de los clientes encuestados, siendo el 48,1% los cuales 

respondieron que estaban de acuerdo en percibir los objetos usados dentro la 

publicidad que maneja la empresa, ya que estos son los que la caracterizan, por otro 

lado, el 39,8% afirmo estar totalmente de acuerdo, de igual manera el 12% estuvo ni 

de acuerdo ni en desacuerdo. Por lo que se afirma que los objetos usados deberán 

estar distribuidos y proporcionados correctamente, respaldando dicho punto 

mencionado nuestro autor base, Gómez (2016) nos comenta que el objeto viene a ser 

las representaciones que se toman para definir distintas opciones, de tal manera que 

servirá como pieza fundamental para la percepción y el reconocimiento del usuario. 

Mientras que Barrutia (2019) en su presente investigación, identifica a los objetos 

como figuras que representan un conjunto de formas las cuales en conjunto forman 

una percepción distinta a lo que las personas pueden observar, por lo cual esto dará 

mayor representación a la parte grafica de toda la publicidad que pueda emplear la 

empresa. De igual manera Chavarri (2019) en su investigación nos comenta que la 

percepción de los objetos permitirá elaborar una adecuada y organizada 

representación visual, la cual se compondrá a través del tipo de organización. A si 

mismo   

En el Ítem N°9 se reconoce que es fundamental expresar los aspectos visuales 

ya que es parte fundamental de la empresa tanto en lo corporativo como en el medio 

digital, por ello, se obtuvieron como resultados positivos de los clientes encuestados, 

siendo el 48,1% los cuales respondieron que estaban de acuerdo en reconocer los 
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aspectos visuales que maneja la empresa ya que tienen una buena distribución y 

llevan un orden que los caracteriza, por otro lado, el 36,1% afirmo estar totalmente de 

acuerdo, de igual manera el 13,9% estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

Finalmente el 1,9% estuvo en desacuerdo. Por lo que se afirma que la parte visual de 

toda empresa es esencial para que esta pueda obtener buenos resultados, 

respaldando dicho punto mencionado nuestro autor base, Gómez (2016) nos comenta 

que los aspectos visuales representan la parte gráfica y la imagen de toda empresa, 

el cual puede verse de distintas perspectivas, obteniendo formas, figuras las cuales 

serán la composición de toda la imagen. Por otro lado, Chavarri (2019) en su 

investigación nos menciona que los aspectos visuales, pueden representar tanto un 

símbolo como icono, por lo que de esta manera logra presentar a la empresa en varios 

elementos de comunicación, al cual una servirá como parte fundamental de 

percepción con el cliente. De igual manera Requena (2019) comparte la misma idea 

en su presente investigación, dando una concordancia con lo mencionado, por lo que 

nos demuestra que tanto los aspectos en como el público puede percibir la imagen 

de una empresa ya sea en todo su aspecto visual que la comprendan, de tal manera 

que esta acepta la relación y aplica varios métodos en la que pueda representarlo de 

manera gráfica ya sea en folletos, catálogos, publicidad y otros medios más. De la 

misma forma Caviedes (2018) en su investigación define a los aspectos visuales 

como parte de la imagen de la empresa, así mismo lo cultural, la cual emplea 

elementos atribuidos a lo corporativo, de esta manera logra contar con una actitud 

positiva. 

 

En el Ítem N°10 se reconoce que es fundamental expresar la construcción de 

la identidad, por ello, se obtuvieron como resultados positivos de los clientes 

encuestados, siendo el 52,8% los cuales respondieron que estaban de acuerdo en 

distinguir la identidad corporativa de la empresa, ya que tienen ciertas características 

que la definen y destacan, contando con una buena formación de sus inicios, por otro 

lado, el 38,9% afirmo estar totalmente de acuerdo, de igual manera el 8,3% estuvo ni 

de acuerdo ni en desacuerdo. Por lo que se afirma que se aplicara un amplio proceso 

para llegar al punto adecuada, respaldando dicho punto mencionado nuestro autor 

base, Meza (2017) nos comenta que la construcción de la identidad es la elaboración 

de cada punto planteado previamente en la creación de toda empresa, la cual deberá 

cumplir estos aspectos los cuales la conformaran. Por otro lado, Quintero (2016) en 
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su presente investigación, nos plantea este punto como una parte estratégica la cual 

cumple con un plan previamente analizado y elaborado para la construcción de toda 

entidad, de estar formar una identidad específica y lleno de experiencias a largo plazo 

siendo aceptada por su público objetivo. A si mismo otro autor en su investigación, tal 

como. Chavarri (2019) concuerda con ello ya que sostiene que para la elaboración de 

ello hacen faltan los valores agregados, como los principios, filosofía y entre otra más, 

la cual sirve para la construcción de una empresa y esta pueda surgir y destacarse 

de las otras. De igual manera Holland (2013) nos menciona en su investigación que 

esta serie de atributos son la representación a una entidad, por ello debe plantearse 

de acuerdo a un régimen y proceso legales, de esta manera proceder a la ideación y 

conceptualización a lo que la entidad quiera llegar. 

 

En el Ítem N°11 se reconoce que es fundamental expresar los colores 

corporativos de la empresa, por ello, se obtuvieron como resultados positivos de los 

clientes encuestados, siendo el 46,3% los cuales respondieron que estaban de 

acuerdo en comprender los colores corporativos de la empresa, ya que de esta 

manera cada uno de estos colores tienen un significado más a fondo, por otro lado, 

el 41,7% afirmo estar totalmente de acuerdo, de igual manera el 11,1% estuvo ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, Finalmente el 0,9% en desacuerdo. Por lo que se afirma 

que los colores representan parte fundamental de la empresa, ya que cada uno 

cuenta con un significado, respaldando dicho punto mencionado nuestro autor base, 

Meza (2017) nos comenta que colores corporativos son previamente definidos por la 

empresa, los cuales contarán con un significado y serán significados para ella, es por 

ello que nos comenta que esto debe entender con el rubro de la empresa. Por otro 

lado, concuerda con el punto de vista de otro autor tal como. Es su presente 

investigación Pham (2014) nos explica más a fondo el tema del color, por lo que se 

refiera a que este posee a la capacidad de asociarse con la empresa, ya que de esta 

manera impactara en la mente del consumidor asociándolo de manera directa, de 

igual manera la parte cromática hace referencia a la comunicación del que tenga un 

significado cada tono, de igual manera Alfaro (2016) en su investigación nos 

menciona que los colores corporativos son una parte fundamental, ya que estas 

representan parte directa a la representación visual de la entidad, la cual se relaciona 

el color con la empresa siendo así la parte significativa. De igual manera Barrutia 

(2019) en su investigación nos menciona que los colores corporativos tienen distintas 
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perspectivas, las cuales cada consumidor puede comprenderlo de distintos puntos de 

vista siendo así algo distintivo que toda empresa deberá tomar en cuanta y poder 

distinguirse de las demás, ya que ello cuenta con una buena aceptación en los colores 

asociados. Por otro lado, nuestro autor teórico Wheeler (2018) menciona que el color 

se utiliza para transmitir tanto emociones como sentimientos, de tal manera que en la 

parte corporativa representa personalidad en una organización, es por ello que, al 

momento de emplear un color corporativo, se debe tomar en cuenta la personalidad 

que la empresa quiera dar a sus consumidores y algo que denote mucho significado, 

ya siendo así parte de los clientes. Chaves (2016) menciona que ello sirve como un 

signo de identificación para las instituciones públicas o privadas, siendo así un parte 

clave en la representación de toda entidad, partiendo de colores representativos como 

diferenciales.  

 

En el Ítem N°12 se reconoce que es fundamental que el logo se identifique a 

la empresa, por ello, se obtuvieron como resultados positivos de los clientes 

encuestados, siendo el 41,7% los cuales respondieron que estaban totalmente de 

acuerdo en que el logotipo identifica de manera apropiada a la empresa la cual tanto 

el nombre como la composición definen el rubro, por otro lado, el 40,7% afirmo estar 

de acuerdo, de igual manera el 16,7% estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

Finalmente el 0,9% en desacuerdo. Por lo que se afirma que el logo es la 

representación gráfica de la empresa, la cual buscara que se identifique con el 

consumidor, respaldando dicho punto mencionado nuestro autor base, Meza (2017) 

nos menciona que el logo es lo esencial de toda empresa la cual debe ser reconocida 

por sus elementos empleados, tales como el símbolo, colores o tipografía que se 

emplearan en su construcción. Por otro lado, Requena (2019) en su presente 

investigación comparte la misma idea con respecto a logotipo, el cual se define como 

el nombre de la entidad o marca, el cual se compone por una composición de 

composición tipográfica adecuada, por lo que debe ser parte de un símbolo que lo 

defina siendo la parte no lingüística. De igual manera Barrutia (2019) en su 

investigación, nos complementa lo ya mencionado, por lo que se dice que el logo 

viendo siendo el nombre como tal de la empresa, compuesta tanto por los colores, 

formas y símbolos que la representen, mientras que la tipografía es tanto el tipo como 

diseño de letra el cual se empleó de acuerdo al rubro, ya que esto servirá de mucha 

utilidad al poder ser más visible e integrable formando un conjunto el cual con tan solo 
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verlo pueda ser identificado rápidamente. A si mismo otro autor comparte la idea 

integral, tal como Holland (2013) el cual nos menciona en su investigación, que el 

logotipo viene siendo el símbolo el cual nos transmite un mensaje claro y conciso 

sobre la empresa o marca, ya que es la característica más representativa y percibida, 

de igual manera esta se compone por una buena apariencia visual la cual cuenta con 

el fin de poder identificarla ya sea por los símbolos usados. De igual manera el otro 

autor teórico, tal como Buhler (2019) nos comenta que el logo es la pieza esencial de 

toda empresa, la cual se compone tanto por texto e imagen, el cual se menciona que 

el nombre debe representar a la marca o empresa, de forma clara y precisa, así mismo 

contar con un símbolo que represente el rubro de ella. Finalmente, Rojas (2019) nos 

menciona que el logotipo es el icono que representa a la empresa la cual emplea de 

forma abrevia para que esta pueda ser reconocida fácilmente ya utilizando el uso de 

un nombre distintivo como un icono característico. 

 

 

En el Ítem N°13 se reconoce que es fundamental comprender las figuras 

usadas en la publicidad, por ello, se obtuvieron como resultados positivos de los 

clientes encuestados, siendo el 44,4% los cuales respondieron que estaban de 

acuerdo en identificar las figuras que se emplean en la publicidad de la empresa, ya 

que siempre buscan destacar el rubro al cual se dedican mediante ello, por otro lado, 

el 41,7% afirmo estar totalmente de acuerdo, de igual manera el 13,9% estuvo ni de 

acuerdo ni en desacuerdo. Por lo que se afirma que esta debe contar con una 

composición en la cual debe ser atractiva para el consumidor, respaldando dicho 

punto mencionado nuestro autor base, Gómez (2016) nos menciona que la figuras 

deben ser desarrolladas en distintas formas, del cual deben ser empleadas 

correctamente jugando con el fondo y área de composición en el cual se empleara. 

Por lo tanto, Alfaro (2016) en su presente investigación nos menciona la parte 

fundamental de la figura, la cual guarda relación con el fondo ya que de esta parte las 

representaciones que el cerebro pueda emplear tanto en las zonas de composición, 

por lo que esto guarda mucha relación y hace que el consumidor pueda contar con 

un punto de vista más amplio. Así mismo Barrutia (2019) comparte la misma idea en 

cuenta a las figuras, el cual nos menciona que son formas que se realizan de acorde 

a la empresa y a lo que quiere representar, de esta manera guarda una relación y 

concordancia la cual será aceptada en el público. Mientras que el otro autor menciona, 
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tal como. Caviedes (2018) el cual nos menciona en su presente investigación que las 

figuras son empleadas tanto en la parte visual de las empresas, ya que de esta 

manera buscaran una composición muy bien elaborada y empleada de acuerdo a lo 

que estás quieren demostrar, así mismo esta servirá como parte de la comunicación 

entre cliente y organización, siendo a si acepta entre la competencia. 

Finalmente, en esta segunda parte de la discusión, se expondrán los resultados 

obtenidos de la parte inferencial, por lo que se detallara cada interpretación de cada 

variable y dimensiones de la presente investigación.  

En la hipótesis general se empleó el Rho de Spearman para poder conocer si 

esta guarda relación entre ambas variables de estudio, de esta manera se obtuvo un 

valor de significancia de 0,000, siendo así un valor menor al 0,05. Por lo tanto, se 

rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis de investigación, por lo cual se llega 

a la conclusión de que si existe relación entre la identidad corporativa de la empresa 

de transportes oriente cargo SAC y la percepción visual en los clientes. A sí mismo la 

correlación obtenida de las variables es de excelente confiabilidad, dado que el 

resultado obtenido fue de 0,790. Por lo cual se puede concluir que la identidad de la 

empresa fue acepta y percibida por sus consumidores claramente ya que se 

obtuvieron buenos resultados ante ello, por lo que quiere decir que la identidad de la 

empresa está yendo por buen rumbo, de tal manera que su público objetivo logra 

percibir sus atributos. De igual manera Barrutia (2019) en su investigación de enfoque 

cuantitativo de tipo aplicada, en la cual obtuvo resultados positivos y similares donde 

concluye que si existe relación entre la identidad y el cliente cuenta con una mejor 

percepción de la empresa. De igual manera contando con nuestro autor teórico, 

siendo Llopis (2016) nos comenta que la identidad corporativa contiene una base de 

sentido tanto cultural como estratégico, el cual hace que la organización sea diferente 

ante las demás, así mismo estas nos muestran el funcionamiento de lo que realizan 

tanto los servicios que nos brindan como lo productos, por lo que estas captan su 

estilo el cual finalmente se da a conocer al consumidor. A si mismo Por lo que Chavarri 

(2019) en su proyecto de enfoque también de enfoque cuantitativo obtiene un 

resultado similar, del cual su significancia es de 0,000 entre sus variables de estudio 

siendo a si el menor al 0,05, por lo que se rechaza su hipótesis nula y se acepta su 

hipótesis de investigación, por lo que concluye afirmando que, si se encuentra relación 
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entre la identidad corporativa y la percepción de sus clientes, demostrando así que la 

correlación de sus variables es aceptable. Desde la otra perspectiva de nuestro autor 

base, tal como. Garcia y Lalueza (2016) los cuales comparten la misma perspectiva 

en la identidad la cual viene a representar la tanto la personalidad de la organización 

como lo es su filosofía, ya que estos son alguno de los aspectos que caracteriza a 

toda empresa, llevando de la mano el estilo que pueden emplear como la cultura e 

historia que lleva detrás, Por otro lado, Alfaro (2017) el cual posee una metodología 

similar al proyecto de investigación realizado, el cual en su prueba obtiene buenos 

resultados los cuales acepta ambas variables contando con una significancia menor 

al 0,05, del cual se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la de investigación, por lo 

que, si se encuentra relación en sus variables dando así una identidad adecuada al 

rubro, partiendo de sus consumidores los cuales logran aceptarla y establecerla 

directamente. De igual manera Caviedes (2018) el cual en su investigación de se 

invierten ambas variables teniendo a si un valor de significancia del 0,000 siendo a si 

el menor al 0,05, por lo que se observa que se rechaza la hipótesis nula y se acepta 

la de investigación, teniendo como resultado una correlación aceptable moderada 

entre la percepción de la calidad de servicios y la imagen corporativa, por lo cual se 

puede llegar a concluir que ya ante lo mencionado anteriormente, es de mucha 

calidad contar con una identidad propia la cual logra a diferenciarnos de las demás, 

de esta manera formar un concepto apropiado de empresa, de tal manera que se 

logre captar al público especifico los cuales se harán de nuestros servicios y se 

pueden sentir identificados. Por otro lado ( 

En la hipótesis especifica N°1 se empleó el Rho de Spearman para poder 

conocer la relación entre la dimensión identidad organizacional y la percepción visual, 

de esta manera se obtuvo un valor de significancia de 0,000, siendo así un valor 

menor al 0,05. Por lo tanto, se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis de 

investigación, por lo cual se llega a la conclusión de que si existe relación entre la 

identidad organizacional de la empresa y la percepción visual en los clientes. A sí 

mismo la correlación obtenida es de excelente confiabilidad, dado que el resultado 

obtenido fue de 0,716. Por lo que se llega a la conclusión que la identidad 

organización de la empresa es la adecuada, ya que tiene carácter y representa muy 

bien sus principios y valores que la representan, ya siendo parte de ello la cual 

compone a la organización en una prestigiada empresa. A si mismo contando con uno 



49 
 

de nuestros autores base tal como. Miranda (2022) el cual nos menciona que el 

concepto organizacional de una empresa son los roles que se deben determinar 

dentro de ella, el cual es manejado por los distintos miembros que la compones, así 

mismo esto refleja la comunicación que abarca cada organización siendo así una 

parte fundamental de crecimiento, de igual manera esto se ve reflejado en la 

aplicación de nuevas ideas y en como esto los consumidores pueden llegar a 

percibirlos, de tal manera que se generó un vínculo con el cliente dándole un propósito 

y seguridad, demostrando el orden que maneja la empresa como tal. Por otro lado 

Chavarri (2019) en su investigación contando con un diseño no experimental 

semejante, del cual cuenta con una muestra de 267  clientes encuestados, siendo un 

estudio de una población infinita, por lo cual su representación ante el tema de lo 

organizacional nos menciona que esta se debe a la parte interna de la empresa el 

cual debe reflejar sus principios como cualidades, por lo que llega a la conclusión que 

la gran parte de los consumidores que lo acuden, se encuentran satisfechas y logran 

percibir a la organización en distintos aspectos los cuales reflejan de manera 

adecuada. Requena (2019) nos menciona que la parte organizacional es la presente 

empresa en la como quiere componer su grupo de trabajo como lo que quiere llegar 

a generar con sus clientes, es por ello que se buscara la finalidad de una buena 

organización partiendo de la representaciones que estás puedan emplear, mediante 

la parte cultural como lo representativo, es por ello que en su investigación se 

obtuvieron buenos resultados, siendo así parte de la relación entre la organización de 

la empresa como la percepción de sus clientes. A si mismo otro de nuestros autores 

base siendo Montero (2021) el cual nos menciona que la identidad organizacional, 

son la representación de tanto los valores, como creencias, el cual no se basa solo 

en ello, si no que habla de que es como quieren presenciar ante sus consumidores, 

por lo tanto, esto se dice mucho de la organización cumpliendo retos y dando una 

mayor reputación a través de los años. De igual manera Holland (2013) manifiesta los 

aspectos corporativos que esta la representan formando parte de la base de 

aplicaciones, llevando un orden y cumpliendo ciertas normas que rigen las entidades. 

Por lo que se llega a la conclusión que la identidad organizacional es la representación 

interna de toda empresa en la cual busca llevar acabo todos sus principios. Por lo 

tanto, se concluye que la identidad organizacional es la parte interior de toda empresa 

la cual se compone por distintos objetivos y emplea estrategias adecuadas. 
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En la hipótesis especifica N°2 se empleó el Rho de Spearman para poder 

conocer la relación entre la dimensión Identidad Conceptual y la Percepción Visual, 

de esta manera se obtuvo un valor de significancia de 0,000, siendo así un valor 

menor al 0,05. Por lo tanto, se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis de 

investigación, por lo cual se llega a la conclusión de que si existe relación entre la 

Identidad Conceptual de la empresa y la percepción visual en los clientes. A sí mismo 

la correlación obtenida es de excelente confiabilidad, dado que el resultado obtenido 

fue de 0,716. Por lo que se llega a la conclusión que la identidad conceptual se refleja 

a través de la empresa como lo es por el manual corporativo, de tal manera que 

representan los principios y la filosofía que la empresa demuestra a sus 

consumidores. De igual manera Quintero (2015) el cual en su investigación menciona 

que se obtuvo buenos resúltalos ya que se identificó los puntos mencionados de tal 

manera que los consumidores comprenden la identidad conceptual de la empresa, 

por lo que emplearon un manual corporativo para poder transmitir ello, por otro lado, 

Holland (2013) manifiesta los aspectos corporativos que esta la representan formando 

parte de la base de aplicaciones, llevando un orden y cumpliendo ciertas normas que 

rigen las entidades. Por lo que se llega a la conclusión que la identidad organizacional 

es la representación interna de toda empresa en la cual busca llevar acabo todos sus 

principios. De igual manera otro de nuestros autores, tal como. Avenburg (2021) nos 

menciona que la identidad conceptual representa a los símbolos los cuales son 

representados en las empresas o marcas, siendo una parte no lingüística la cual debe 

ser representativa. Por lo tanto, esto debe ser aplicado de forma correcta en toda 

organización de tal manera que se pueda reflejar en los consumidores. De igual 

manera Requena (2019) en su presente investigación siendo no experimental, del 

cual se realizó una muestra de 332 personas, por lo cual nos menciona que el 

concepto de identidad representando el significado como tal, de igual manera la 

ideología que pueden manejar, por lo tanto, se llega a la conclusión que esta lo aplica 

de manera correcta siendo la representación máxima de la entidad la cual es percibida 

por los consumidores. De igual manera contando con otro autor base siendo tal como. 

Sainz (2017) el cual nos menciona que esto representa tanto la personalidad como el 

conjunto de valores que la representan en el aspecto conceptual, contando aspectos 

culturales ante el pensamiento de nuevas ideas como semejanzas en problemas 

actuales, el cual muchos de los consumidores cuentan con esta desconfianza y por 

ello las organizaciones deben representar el lado más común y apropiado para su 
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público objetivo. Finalmente se llega a la conclusión que tanto la identidad conceptual 

como la percepción visual es la parte fundamental de toda empresa en cómo debe 

reflejarse y enfocarse. 

En la hipótesis especifica N°3 se empleó el Rho de Spearman para poder 

conocer la relación entre la dimensión Identidad Visual y la Percepción Visual, de esta 

manera se obtuvo un valor de significancia de 0,000, siendo así un valor menor al 

0,05. Por lo tanto, se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis de 

investigación, por lo cual se llega a la conclusión de que si existe relación entre la 

Identidad Visual de la empresa y la percepción visual en los clientes. A sí mismo la 

correlación obtenida es de excelente confiabilidad, dado que el resultado obtenido fue 

de 0,727. Por lo se llega a la conclusión que la identidad visual que maneja la empresa 

es la apropiada para los consumidores, los cuales se sienten satisfechos y aceptan 

cada producto visual que se presentan mediante las redes sociales como en la parte 

corporativa de la empresa. A si mismo Wasikiewics (2019) el cual comparte una idea 

similar ,contando con una investigación de enfoque cuantitativo, la cual realizo una 

muestra a 80 personas las cuales fueron de ambos sexos, por lo que aplico la 

encuesta como técnica de muestra, por lo que en su presente investigación determinó 

que la identidad visual no siempre llega a la perspectiva de todo público, porque le 

debe ser bien empleada al momento, de estas manera se podrá captar al consumidor 

de manera directa, es por ello que se plantea generar nuevas estrategias ante el 

aspecto visual ya que de esta manera lograra conectar con su consumidor . siendo 

así uno de nuestros autores base tal como. Salenbacher (2017) el cual menciona que 

la identidad visual es la que entiende todos los elementos visuales así como el logo, 

los colores corporativos y la parte tipográfica, siendo así una parte fundamental, la 

cual debe ir de la mano con la comunicación o el mensaje que se quiere brindar ante 

estos aspectos visuales, el cual cuenta con la finalidad de generar expectativas, 

conciencia, idealización antes los futuros consumidores, es por ello que el aspecto 

visual debe representar a la organización por el uso de la imagen corporativa ya que 

esta la definirá entre las demás. Por otro lado, Alfaro (2016) el cual nos menciona que 

la identidad visual que empleo debe desarrollarse un poco más a fondo ya que no 

muchas personas logran captar los aspectos visuales de lo que querían representar, 

ya que no cuentan con un manual corporativo y no tienen una buena relación en la 

parte visual la cual no pueden darle un buen uso, mientras que Pham (2014) en su 
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investigación nos menciona que la parte visual lleva un rol muy importante tanto en la 

relación de imagen y color de la cual se obtiene una composición y de esta manera 

poder contar con una percepción distinta de cada consumidor. Finalmente, el aspecto 

visual debe representa la cara de la empresa dando un valor importante a esta, la cual 

debe contener un manejo representativo y simbólico. 

VI. CONCLUSIONES 

 

Para llegar a concluir con la investigación, se procederá a presentar los siguientes 

resultados obtenidos de acuerdo al objetivó general y específicos. 

 

Como primera conclusión se confirma la relación entre las variables de 

estudios con una excelente confiabilidad, por lo cual los resultados obtenidos del 

análisis inferencial se evidencian que, si existe relación entre la identidad corporativa 

de la empresa de Transportes Oriente Cargo SAC y la percepción visual en los 

clientes, Lima, Los Olivos – 2022. Contando con un valor de significancia de 0,000 

menor al 0,05 (p=0,000 < 0,05), es por ello que se acepta la hipótesis de investigación 

y se rechaza la nula. Por lo tanto se logra evidenciar que la imagen corporativa de la 

empresa fue aceptada entre el público, ya sea por las diferentes acciones que se 

tomaron en cuenta tanto como la parte interna, por los colabores y la presencia que 

esta presento con su nueva imagen, de tal manera esto se logra apreciar de forma 

concisa, del cual el manual corporativo se representa en los consumidores, de igual 

manera esto lleva a una mejor aceptación y captación ya sea que ahora logre ser 

reconocida entre las grandes empresas del rubro, por lo cual se buscara ampliar estos 

campos estudiados para una más amplia representación, caracterización. Aplicando 

los puntos aplicados dentro del manual siguiendo una línea grafica correcta y precisa, 

de tal manera que la empresa logre alcanzar a un más énfasis en el mercado actual. 

 

Como segunda conclusión, la Identidad Organizacional tiene relación con la 

segunda variable de estudio con una excelente confiabilidad, por lo cual los resultados 

obtenidos del análisis inferencial se evidencian que, si existe relación entre la 

identidad organizacional de la empresa de Transportes Oriente Cargo SAC y la 

percepción visual en los clientes, Lima, Los Olivos – 2022. Contando con un valor de 

significancia de 0,000 menor al 0,05 (p=0,000 < 0,05), es por ello que se acepta la 
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hipótesis de investigación y se rechaza la nula. De tal manera que se determina que 

tanto la parte organizacional de la empresa, fue acepta entre los consumidores de 

manera positiva ya que logra evidenciar que captaron los distintos puntos aplicados 

ya sea por lo que la representa en este caso, tanto los valores, como la misión y visión, 

que la representa, internamente estos si manifestó por la seguridad que la empresa 

posee, como la puntualidad y presencia que esta denota en sus clientes, siendo parte 

de ellos los cuales logran sentirse identificados y confiados mediante ello, de igual 

manera esta se demostró en base al manual corporativo en el cual fue aplicado estos 

puntos mencionados, dando a si un énfasis a la parte interna de la empresa formando 

un vínculo representativo del cual la empresa ha captado de manera directa. 

 

Como tercera conclusión, la identidad conceptual tiene relación con la segunda 

variable de estudio con una excelente confiabilidad, por lo cual los resultados 

obtenidos del análisis inferencial se evidencian que, si existe relación entre la 

identidad conceptual de la empresa de Transportes Oriente Cargo SAC y la 

percepción visual en los clientes, Lima, Los Olivos – 2022. Contando con un valor de 

significancia de 0,000 menor al 0,05 (p=0,000 < 0,05), es por ello que se acepta la 

hipótesis de investigación y se rechaza la nula. A si mismo se logró evidenciar el 

concepto de la empresa, la cual representa la esencia, como la filosofía que esta logra 

desarrollar y compartir con sus consumidores. Por lo cual se busca enfocar en un 

tema cultural, del cual el cliente se siente identificado y pueda llegar a esa contar con 

nuestros servicios brindados, por lo que esto se aplicó tanto en el manual corporativo 

para que el público logre sentirse informado o cuente con los mismos ideales de otras 

personas, de tal manera que puedan compartir esta experiencia mutua. 

 

Como cuarta conclusión, la identidad visual tiene relación con la segunda 

variable de estudio con una excelente confiabilidad, por lo cual los resultados 

obtenidos del análisis inferencial se evidencian que, si existe relación entre la 

identidad visual de la empresa de Transportes Oriente Cargo SAC y la percepción 

visual en los clientes, Lima, Los Olivos – 2022. Contando con un valor de significancia 

de 0,000 menor al 0,05 (p=0,000 < 0,05), es por ello que se acepta la hipótesis de 

investigación y se rechaza la nula. Es por ello que se logra evidenciar que la identidad 

visual fue aceptada entre los consumidores, de tal manera que se lograron captar los 

distintos aspectos visuales que la empresa maneja, ya sea por la imagen que la 
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representa, como el logotipo que va de la mano con los colores corporativos que 

denotan presencia en la empresa y el rubro al cual se dedica, de igual manera ante 

las piezas gráficas y publicidades que se emplearon, para poder llegar al consumidor 

apropiado y neto. Es por ello que dentro de la parte visual se lograron comprender y 

realizar una composición acorde a la empresa, ya sea formando un lazo con el cliente 

por el conjunto de juego de fondo, con figuras empleadas, la cual se graficó en el 

manual para que esta pueda ser captada con más facilidad. 

 

VII. RECOMENDACIONES 

 

En el siguiente aportado se mencionarán las siguientes recomendaciones, las cuales 

las empresas puedan considerar para contar con un mejor desarrollo y concepto de 

la identidad corporativa 

 

Por lo que se recomienda poder desarrollar y aplicar la identidad de manera 

planificada, ya sea para la nueva creación de una empresa o una que ya se encuentre 

en desarrollo, por lo cual debe aplicar distintos atributos para contar con una identidad 

adecuada, siendo parte de la creación del nombre, como la historia que va detrás, 

determinado el rubro en el cual se ubique, así mismo enfocándose en un público 

objetivo determinado del cual se llevara un desarrollo para los servicios que esta 

brinde, siendo esta la principal función con la que toda empresa debe de contar, para 

una mayor aceptación con el público, reflejando la calidad y aspectos internos con la 

que esta pueda contar a través de su desarrollo en el tiempo que lleve planificado. 

 

A si mismo se recomienda emplear métodos administrativos en las 

organizaciones, ya que esto dará un valor representativo a las futuras empresas de 

esta manera se llevara a cabo un planteamiento más elaborado y organizado, en su 

manejo y crecimiento, siendo esto un conjunto entre sus colaboradores como con sus 

consumidores, dando un mejor sustento para la entidad. 

 

De igual manera se busca una amplio desarrollo visual, el cual servirá como 

un soporte más a la organización, del cual su público pueda captar los aspectos 

gráficos que se empleen en las piezas publicitarias que esta lleve a cabo, por otro 

lado debe contar con una línea grafica adecuada, la cual identifique y defina a la 
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empresa y al rubro al cual se dedican, siendo parte de un símbolo el cual logre 

empatizar con el cliente, así mismo esto se compone por la composición tipográfica, 

como el uso del fondo y figuras que esta se emplearan para la creación de la imagen, 

siendo así elementos compuestos adecuadamente para su creación. 

 

Finalmente tomando en cuenta el estudio sobre el desarrollo de la identidad de 

la empresa, se recomienda emplear los métodos previamente empleados, 

aplicándolos de manera apropiada, mediante el cual se obtendrán resultados 

positivos, así mismo los datos empleados dentro de la investigación tales como los 

antecedentes, autores, libros. Serán de suma ayuda, ya que estos nos darán a 

conocer distintas perspectivas ante el tema. 
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ANEXOS: 

ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN 

 

Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Items Medición 

 
 
 
 
 

Identidad 
corporativa 

Según Meza 
(2017) la 
identidad 
corporativa se 
refiere a una 
organización de 
carácter privado 
la cual es 
desarrollada a 
través de su 
creación, de igual 
manera se 
compone por 
estos aspectos, 
siendo por la 
identidad 
organizacional, 
conceptual y 
visual, para el 
desarrollo de una 
empresa. 
 

La identidad 
corporativa es la 
parte fundamental 
para la creación 
de una entidad, 
identificando los 
distintos puntos 
que la formaran. 

 
 

Identidad 
organizacional 
Son elementos o 
características de una 
organización. 
Meza (2017) 

Rasgos 
Meza (2017) 

1.- ¿Consideras adecuada 

la identidad corporativa de la 

empresa de transportes 

oriente cargo SAD? 

2.- Logras Percibir en el 

manual corporativo la 

esencia que transmite la 

empresa de transportes 

oriente cargo SAD? 

3.- ¿Identificas la 

personalidad que transmite 

la empresa de transportes 

dentro del manual 

corporativo? 

4.- ¿Percibes los valores 

corporativos dentro del 

manual corporativo que 

maneja la empresa de 

transportes oriente cargo 

SAD? 

5.- ¿Consideras que la 

filosofía de la empresa de 

transportes oriente cargo 

SAD es adecuada para sus 

consumidores? 

6.- ¿Consideras adecuados 

los símbolos usados en el 

logo de la empresa de 

transportes oriente cargo 

SAD? 

7.- ¿Logras comprender la 

estructura del logo de la 

 
 
 
 
Escala de likert 
 

Esencia 
Meza (2017) 

Personalidad 
Meza (2017) 

 

Identidad 
conceptual 
Es la personalidad 
que define a la 
organización.  
Meza (2017) 

Valores 
Meza (2017) 

Filosofía 
Meza (2017) 

Historia 
Meza (2017) 

 

Identidad visual 
Es la parte grafica 
que permite 
identificar a la 
organización. 
Meza (2017) 

El logotipo 
Meza (2017) 

El símbolo 
Meza (2017) 

la gama cromática 
Meza (2017) 



 
 

 
 
 
 
 
 
 

Percepción 

visual 

 
 
Según Gomez 
(2014) la 
percepción visual 
va más allá de un 
sistema cognitivo, 
cuenta con una 
amplia complejidad 
emergente, la cual 
va de la mano con 
la multiestabilidad 
que representa 
tanto el espacio y 
tiempo de la 
percepción del 
individuo. 

 
 
Se define como la 
representación y 
variaciones las 
cuales pueden 
ser interpretadas 
o percibidas por 
el sujeto. 

 
 
Emergencia 
El reconocimiento y 
percepción 
simultaneo. 
Según Gómez 
(2016) 

objetos 
Según Gómez (2016) 

empresa de transportes 

oriente cargo SAC? 

8.- ¿Logras percibir los 

objetos usados en cada 

publicidad de la empresa 

oriente cargo SAC? 

9.- ¿Reconoces los 

aspectos visuales que 

brinda la empresa oriente 

cargo SAC? 

10.- ¿Distingues la 

construcción de identidad 

corporativa que tiene la 

empresa de transportes 

oriente cargo SAC? 

11.- ¿Eres capaz de 

identificar los colores 

corporativos de la empresa 

de transportes oriente cargo 

SAD? 

12.- ¿Consideras que el 

logotipo identifica a la 

empresa transportes oriente 

cargo SAC? 

13.- ¿Logras identificar las 

figuras usadas en la 

publicidad de la empresa 

transportes oriente cargo 

SAD? 

 

 
formas 

Según Gómez (2016) 

 
 
 
Multiestabilidad 
Representa una 
experiencia 
ambigua, que 
puede representar 
en distintos puntos. 
Según Gómez 
(2016) 

 
 

fondo 
Según Gómzz (2016) 

 
 

figura 
Según Gómez (2016) 

 

 
ANEXO 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA



 
 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES 
DISEÑO Y TIPO DE 

INVESTIGACION 
POBLACION Y MUESTRA 

 

Problema general 

 

¿Cuál es la relación entre 

la Identidad corporativa de 

la empresa de Transporte 

Oriente Cargo SAC y la 

percepción visual en sus 

clientes, Lima, Los Olivos-

2022? 

 

Objetivo general 

 

Determinar la relación de la 

identidad corporativa de la 

empresa de Transporte 

Oriente Cargo SAC y la 

percepción visual en sus 

clientes, Lima, Los Olivos-

2022 

 

Hipótesis general 

 

Existe relación entre la Identidad 

corporativa de la empresa de 

Transporte Oriente Cargo SAC y 

percepción visual en sus clientes, 

Lima, Los Olivos-2022. 

 

 

 

 

 

 

INDEPENDIENTE 

IDENTIDAD CORPORATIVA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

INDEPENDIENTE 

PERCEPCIÓN VISUAL 

 

 

 

 

 

 

 

TIPO DE INVESTIGACION: 

APLICA 

 

 

ENFOQUE: 

CUANTITATIVO 

 

 

DISEÑO: 

NO EXPERIMENTAL 

 

 

NIVEL: 

CORRELACIONAL 

 

 

POBLACION Y MUESTRA DE: 

18 A 45 AÑOS 

 

MUESTRA:150 

 

RESIDENTE DE LOS OLIVOS 

 
Problemas específicos 

 
¿Cuál es la relación que 
existe entre la identidad 
organizacional de la 
empresa de Transporte 
Oriente Cargo SAC y la 
percepción visual en sus 
clientes, ¿Lima, Los 
Olivos-2022? 

 
. ¿Cuál es la relación que 
existe entre la identidad 
conceptual de la empresa 
de Transporte Oriente 
Cargo SAC y la 
percepción visual en sus 
clientes, ¿Lima, Los 
Olivos-2022? 

 
. ¿Cuál es la relación que 
existe entre la identidad 
visual de la empresa de 
Transporte Oriente Cargo 
SAC y percepción visual 
en sus clientes, ¿Lima, 
Los Olivos-2022? 
 

 
Objetivos específicos 

 
. Determinar la relación que 
existe entre la identidad 
organizacional de la 
empresa de Transporte 
Oriente Cargo SAC y la 
percepción visual en sus 
clientes, Lima, Los Olivos-
2021. 

 
. Determinar la relación que 
existe entre la identidad 
conceptual de la empresa 
de Transporte Oriente Cargo 
SAC y la percepción visual 
en sus clientes, Lima, Los 
Olivos-2022. 

 
. Determinar la relación que 
existe entre la identidad 
visual de la empresa de 
Transporte Oriente Cargo 
SAC y la percepción visual 
en sus clientes, Lima, Los 
Olivos-2022. 
 

 

Hipótesis específicas 

 

. Existe relación entre la identidad 

organizacional de la empresa de 

Transporte Oriente Cargo SAC y 

la percepción visual en sus 

clientes, Lima, Los Olivos-2022. 

 

Existe relación entre la identidad 

conceptual de la empresa de 

Transporte Oriente Cargo SAC y 

la percepción visual en sus 

clientes, Lima, Los Olivos-2022. 

 

. Existe relación entre la identidad 

visual de la empresa de 

Transporte Oriente Cargo SAC y 

la percepción visual en sus 

clientes, Lima, Los Olivos-2022. 

 

 



 
 

ANEXO 3: INSTRUMENTO DE MEDICIÓN 

 

 

  

Identidad corporativa de la empresa de transporte Oriente Cargo SAD y 

la percepción visual en sus clientes, Lima, Los Olivos – 2021 
Se presentará una seria de preguntas para poder conocer su opinión sobre una 

investigación acerca de la Identidad corporativa de la empresa de transporte Oriente Cargo 

SAD y la percepción visual en sus clientes, Lima, Los Olivos – 2021 

Se pide por favor desarrollar el cuestionario con la mayor sinceridad marcando con (X) la 

respuesta elegida.  

5= Totalmente de acuerdo       4= De acuerdo      3= Ni desacuerdo ni en desacuerdo                                                                

                    2= En desacuerdo                      1= Totalmente en desacuerdo 

 

Variables Preguntas 5 4 3 2 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Identidad 

Corporativa 

1.- ¿Consideras adecuada la identidad corporativa de la 

empresa de transportes oriente cargo SAD? 

 

     

2.- Logras Percibir en el manual corporativo la esencia que 

transmite la empresa de transportes oriente cargo SAD? 

 

     

3.- ¿Identificas la personalidad que transmite la empresa de 

transportes dentro del manual corporativo? 

 

     

4.- ¿Percibes los valores corporativos dentro del manual 

corporativo que maneja la empresa de transportes oriente 

cargo SAD? 

 

     

5.- ¿Consideras que la filosofía de la empresa de transportes 

oriente cargo SAD es adecuada para sus consumidores? 

 

     

6.- ¿Consideras adecuados los símbolos usados en el logo de 

la empresa de transportes oriente cargo SAD? 

 

     

7.- ¿Logras comprender la estructura del logo de la empresa 

de transportes oriente cargo SAD? 

 

     

8.- ¿Logras percibir los objetos usados en cada publicidad de 

la empresa oriente cargo SAD? 

 

     

9.- ¿Reconoces los aspectos visuales que brinda la empresa 

oriente cargo SAD? 

     



 
 

 

 

Percepción 

Visual 

10.- ¿Distingues la construcción de identidad corporativa que 

tiene la empresa de transportes oriente cargo SAD? 

 

     

11.- ¿Eres capaz de identificar los colores corporativos de la 

empresa de transportes oriente cargo SAD? 

 

     

12.- ¿Consideras que el logotipo identifica a la empresa 

transportes oriente cargo SAD? 

     

13.- ¿Logras identificar las figuras usadas en la publicidad de 

la empresa transportes oriente cargo SAD? 

     

 

https://forms.gle/RYNNeRNG752yVaWn8 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://forms.gle/RYNNeRNG752yVaWn8


 
 

ANEXO 4: DETERMINACION TAMAÑO DE MUESTRA 

  

FORMULA DE LA MUESTRA:  

 

𝑛 =
Z2𝑥 𝑝 𝑥 𝑝 𝑁

𝑒2(𝑁 − 1) +  𝑧2 𝑥 𝑝 𝑥 𝑝
 

 

 

 

𝑛 =
3.8416 x 0.5 x 0.5 x 150

0.0025(149) + 3.8416 𝑥 0.5 𝑥 0.5
 

 

𝑛 =
144.06

0.3725 + 1.9208 𝑥 0.5
 

 

𝑛 =
144.06

1.3329
 

𝑛 = 108 

Donde: 

n: Muestra 

N: Universo=150 

P: Probabilidad de varianza=(0,5) 

Z: Nivel de confianza=(1,96) 

E: Margen de error=(0,05) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 5: PRUEBA BINOMIAL Y EVALUACION DE EXPERTOS 

 

 

Prueba binomial 

 Categoría N Prop. observada Prop. de prueba 

Significación 

exacta (bilateral) 

Dr.Apáza Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 2 NO 1 ,09   

Total  11 1,00   

Ph.DCornejo Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 2 NO 1 ,09   

Total  11 1,00   

Dr.Manrique Grupo 1 SI 11 1,00 ,50 ,001 

Total  11 1,00   

 

 

 

Tabla 3: Tabla interpretativa de confiabilidad 

Confiabilidad nula 0,53 a menos  

Confiabilidad baja 0,54 a 0,59 

Confiable 0,60 a 0,65 

Muy confiable 0,66 a 0,71 

Excelente confiabilidad  0,72 a 0,99 

Confiabilidad perfecta  1,0 

 

 

 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

T_identidadcorporativa ,133 108 ,000 ,948 108 ,000 

T_percepcionvisu ,149 108 ,000 ,921 108 ,000 

Identidadorga_D1_V1 ,168 108 ,000 ,905 108 ,000 

Identidadconcep_D2_V1 ,176 108 ,000 ,932 108 ,000 

Identidadvisu_D3_V1 ,147 108 ,000 ,922 108 ,000 

 

 

 



 
 

EVALUACION DE EXPERTOS 

 

 
 



 
 

 

 
 

 



 
 

 
 

 

 



 
 

ANEXO 6: ALFA DE CRON BACH 

 

 

 

ALFA DE CRON BACH 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,915 13 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 7: FICHA DE CONCENTIMIENTO  

 

 

 

 
 



 
 

ANEXO 8: DATA SPSS 

 

 

 

 

 
 

 

 
 



 
 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 



 
 

 
 

 

 

 
 

 



 
 

 

ANEXO 9 : PIEZAS GRÁFICAS  

 

Logo antiguo  

 

 

 

 

 

Bocetos referentes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bocetos en ilustrator 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 10 : PIEZAS GRAFICAS Y MANUAL CORPORATIVO 

 

 

 



 
 



 
 



 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 

 

 



 
 

 

 

 


