i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES

ESCUELA PROFESIONAL DE ARTE Y DISENO GRAFICO
EMPRESARIAL

“Identidad corporativa en la percepcion visual de los clientes de
la empresa Love Shack, San Miguel 2021”

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Arte y Diseno Grafico empresarial

AUTORA:

Moscoso Susaya, Daphne Alessandra (ORCID: 0000-0002-6771-6674)

ASESOR:

Cornejo Guerrero, Miguel Antonio, Ph. D. (ORCID: 0000-0002-7335-6492)

LINEA DE INVESTIGACION
Arte visual y sociedad: Investigacion de mercados en el ambito de la
comunicacioén grafica, imagen corporativa y disefio de producto.
LIMA — PERU

2021


https://orcid.org/0000-0002-6771-6674
https://orcid.org/0000-0002-7335-6492

DEDICATORIA

Dedicado principalmente a
Dios, a mi familia y amigos
por el apoyo que me

brindaron en el proceso de

este trabajo.



AGRADECIMIENTO

En primer lugar a Dios, a
mis padres, docentes y
amigos por el apoyo
incondicional durante todo
el proceso de mi

investigacion.



INDICE DE CONTENIDO

(@7 T - 111 ] - T I
97T [ T07= 1 (o] - T Il
o = Lo [=Tox | 41T o1 (o 1]
Indice de CONtENIOS. ........coovniii e \Y;
INdICE @ tADIAS. ... .ceeiee e \Y
INICE dE fIGUIAS.......u et VI
RO SUM BN .. Vi
ADSIIACT. .. .o VI
. INTRODUCCION ...ttt 1
Il. MARCO TEORICO ..ottt 8
. METODOLOGIA. ...ttt 15

3.1. Tipoy disefio de INVESHGACION .......uuuririiiiiiiiiiiiiiieeeee e 15

3.2. Variables y operacionalizaCion..............cccuuuiieeeiiiiiiiie e 16

3.3. Poblacién, muestray MUESII0...........ccvvvverriuiiiiiiiie e 17

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos...............cceeeeeeinnenne 19

3.5, ProCedimiEntOS ........ccoiiiiiiiiiite ettt 21

3.6. Método de analisisS de datOS ...........eeeeeeiiiiiiiiiiiiiieiiiee e 21

3.7.  ASPECLOS BUICOS. .. ceeeireiiieeeeiiiie e e e et e e e e et e e e e e e e e e e e e e e e aaaa e 44
V. RESULTADOS ... ettt e et aeaans 45
V. DISCUSION .....ooiiiiiieee et e et ete e et eae e ae e enae e 54
VI, CONCLUSIONES. ... .. 63
VIl. RECOMENDACIONES ... 65
REFERENCIAS ...ttt e e e e e e e e e s 65
ANEX O S . et aaann 72



INDICE DE TABLAS

Tabla N°1: Variables y operacionalizacion.................coooioiiiiiiic i, 16
Tabla N°2: Operacionalizacion de variable 1., 72
Tabla N°3: Operacionalizacidn de variable 2...............cooiiiiiiiiiie e, 73
Tabla N°4: Prueba binomial.............coooiii e 19
Tabla N°5: Resumen de procesamiento de CasoS..........covvvviiiiiiiieiiiieieeennn, 20
Tabla N°6: Estadisticas de fiabilidad...............coooiiii 20
Tabla N°7: Escalas de valores del coeficiente de correlacion........................... 20
Tabla N°8: Prueba normalidad. ... e 20
Tabla N°9: Escala de valores del nivel de correlacion.................ococoiiiinan.n. 40
Tabla N°10: Correlacion entre VLY V2. ..., 41
Tabla N°11: Correlacion entre D1 Y V2.......ooniiniiiii e, 42
Tabla N°12: Correlacidn entre D2 y V2., 43
Tabla N°13: Correlacion entre D3 Y V2......ooiiiiiiiii e 43



Figura N°1:
Figura N°2:
Figura N°3:
Figura N°4:
Figura N°5:
Figura N°6:
Figura N°7:
Figura N°8:
Figura N°9:

Figura N°10:
Figura N°11:
Figura N°12:
Figura N°13:
Figura N°14:
Figura N°15:
Figura N°16:

INDICE DE FIGURAS

Gréfico de barras del iteml.........ooiiiii i 22
Gréfico de barras del item2.........oiiiiii 23
Gréafico de barras del item3.... ... 24
Graficode barrasdel itemd. ... 25
Gréfico de barras del itemb........c.ov i 26
Gréfico de barras del item6...........ccoiiiiii 27
Gréfico de barras del item7..... ..o 28
Gréfico de barras del item8...... ..o 29
Gréfico de barras del item9..........coiiiiiiii 31
Gréfico de barras del item10.........c.coviiiiiiii 32
Grafico de barras del itemll.........coooiiiiiiiiii e 33
Grafico de barras del item12.........oiiiiiiiii 34
Gréafico de barras del item13..........cooiiiiiiii 35
Gréafico de barras del iteml4.........c.oooiiiiiiii i, 36
Grafico de barras del item15........coooiiiiiii 37
Grafico de barras del item16..........cooviiiiiiii i 39

Vi



RESUMEN

Esta presente investigacion titulada “Identidad corporativa en la percepcion visual
de los clientes de la empresa Love Shack, San Miguel 2021”, teniendo como
objetivo determinar la relacion entre identidad corporativa de la empresa Love
Shack y la percepcion visual en los clientes de San Miguel, Lima 2021. Se elabor6
un nuevo manual de identidad, implementando un redisefio de logo para mejorar la
percepcion de los clientes. Esta investigacion cuenta con un disefio cuasi —
experimental, con un enfoque cuantitativo, siendo esta de tipo aplicada ya que se
busca resolver un problema, brindando una solucion. Se realizé un pre y post test
a una muestra de 108 clientes, aplicado a través del cuestionario. Obteniendo como
resultados favorecedores, aceptando la hipotesis de la investigacion y rechazando
la nula, dado que el valor de significancia fue de 0,000, lo cual este es un valor
menor a 0,05 y estd dentro de lo permitido y determinando una correlacion
positivamente alta. Finalmente, se concluye que la identidad corporativa influye en
la percepcion visual en los clientes de la empresa Love Shack, ya que, se
demuestra que, con el implemento de un nuevo manual de identidad, y hacer un

uso correcto de ella, mejora la percepcion en ellos.

Palabras claves: Identidad corporativa, percepcion visual
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ABSTRACT

This present research entitled "Corporate identity in the visual perception of the
clients of the Love Shack company, San Miguel 2021", aiming to determine the
relationship between the corporate identity of the Love Shack company and the
visual perception of the clients of San Miguel, Lima 2021. A new identity manual
was developed, implementing a logo redesign to improve customer perception. This
research has a quasi - experimental design, with a quantitative approach, being this
of an applied type and that seeks to solve a problem, providing a solution. A pre and
post test was carried out on a sample of 108 clients, applied through the
guestionnaire. Obtaining as favorable results, accepting the research hypothesis
and rejecting the null, since the significance value was 0.000, which is a value less
than 0.05 and is within what is allowed and determining a positively high correlation.
Finally, it is concluded that corporate identity influences the visual perception in the
clients of the Love Shack company, since it is shown that, with the implementation
of a new identity manual, and making correct use of it, improves perception. in them.

Keywords: Corporate identity, visual perception.

VI



l. INTRODUCCION

A nivel mundial tener una identidad corporativa definida ha ayudado a
mejorar el crecimiento de la marca, aumentar las ventas y generar alta demanda.
Una imagen puede posicionarse en la mente del usuario y que exista un
reconocimiento de marca gracias a ello. Como mencionan (Aguilar, Barriga y
Salguero, 2018), la identidad corporativa ayuda a establecer estrategias de
posicionamiento en la mente del consumidor, ademas de, al ser una buena imagen
genera mas ingresos. Un ejemplo lo da (Badenhausen, 2017) con la reconocida
marca Apple que en 2017 dicha marca esta valorada en los 170 mil millones de
dolares su imagen, a pesar de que se basen en recalcar sus productos de calidad
también transmiten elegancia, exclusividad y una experiencia Unica que van a
brindar, convirtiéndose en una imagen como icono de la tecnologia. Bien se sabe
gue la identidad corporativa es lo que hace Unico a la marca y ayuda a que se
diferencie del resto, una buena imagen gana un buen posicionamiento, su objetivo
siempre sera ser distinguido ante el resto de compafias del sector tal como lo

menciona (Benyon, 2017).

A nivel internacional, en Ecuador se realizé un proyecto de investigacion por
(Girdn, 2017) en la ciudad de Ambato respecto a una marca Cake Studio que se
enfoca en la reposteria exclusivamente creativo de como la imagen influye en el
posicionamiento de marca. Esta reposteria era una marca recién ingresada y lo que
resaltaba de otras reposterias a parte de la variedad de productos que maneja como
galletas, pasteles, entre otros, era los disefios Unicos y creativos para presentar,
realizaban su decoracion de manera personalizada, donde el cliente quedaba
satisfecho porque presentaban sus gustos y preferencias de manera artistica dentro
del producto que requerian. Sin embargo, al ser nuevos y recién estar empezando
no tenia una implementacién de piezas graficas como una identidad corporativa,
involucrando un manual de identidad, estableciendo una adecuada imagen, donde
establecen una estructura para ganar una interaccion con los clientes, segun la
investigacion si generaban un ingreso creciente, sin embargo, su reconocimiento
de marca era limitado, por ende, no tenia un posicionamiento en el mercado. En

conclusién, la necesidad de establecer una identidad corporativa es una inversion



fundamental como lo menciona (Barriga, 2016), ya que, con una buena
implementacion llega a tener un buen reconocimiento, la imagen no se realiza por

si sola, se debe formar estrategias para constituir el posicionamiento.

A nivel nacional una de las grandes referencias en el Peru fue Inca Kola,
donde (Puelles, 2014) menciona que una buena identidad, si logran mantener su
concepto a lo largo se convertira en su reputacion. Con el paso del tiempo se ha
visto modificaciones en un logo, pero manteniendo la esencia y el mensaje que
siempre busca transmitir, con sus colores peculiares de azul y amarillo, establece
una identidad corporativa definida, realizando un estudio que, segun la teoria del
color, el azul representa la calma, tranquilidad y el amarillo alegria, esperanza, mas
en lo vital dando referencia que se vincula con el sol. También recalcando que
muestra para el publico peruano en cuando hacen campafias o piezas graficas
como afiches baners, etc. Inca kola ha marcado un largo recorrido desde 1935, ya
casi mas de 80 afios aun sigue con la fuerza que logra quedarse en la mente del
consumidor, que, al ver ese color o el tipo de tipografia lo primero que se viene a la
mente es Inca Kola, donde se hace referencia y se ha vuelto costumbre que, para
un pollito a la brasa de estar su infaltable gaseosa Inca Kola. Tanto asi que ya ha
sido peruanizado y los extranjeros conocen esta marca con una marca peruana,
cuando se habla de gaseosa. Los mismos resultados se pueden reflejar en una
investigacion de (Gonzélez, 2019) frente a la misma marca Inca Kola y (Aguirre y
Yackelin, 2015) con una marca llamada Dofia Meche, en el Callao.

A nivel local Love Shack es una empresa de la venta de articulos de regalos
personalizados de manera online y se ubican en San Miguel, Lima, donde realiza
publicaciones en redes sociales tanto en Instagram como Facebook para publicar
sus productos, sin embargo, se ha visualizado que tienen un bajo alcance en
reacciones y comentarios sobre el interés de los clientes hacia la marca, con un
intervalo de 38% a 65%, esta marca vino al mercado recientemente en junio del
2020 en plena pandemia, por ende, le falta posicionamiento. A pesar de contar con
un manual de identidad, no existe un alineamiento en cuanto a tipografias y
tampoco con sus colores corporativos, por ello el reconocimiento del logo en los
post realizados de la marca son bajas, manejan una paleta de colores degradados

gue son entre meldn y rosa, con una tipografia blanca, ademas, se visualiza que ha



habido dificultades al realizar una composicién de elementos y un orden en los
Feeds publicados en Instagram por la ausencia de colores y tipografias definidas,
es por ello que se plantea realizar un redisefio de logo haciendo una restructura
desde una nueva paleta de colores y una tipografia mas legible y versétil. Sus
productos realizados son en su mayoria hechos a mano como los scrapbooks, que
es un album fotografico decorado con papeles de colores, cintas cartulinas, tarjetas
o laminas, también hacen subliminados en tazas y botellas. Lo que los caracteriza
a ellos en ese rubro es que tienen creatividad para realizar sus disefios y como
presentarlo, cuidar cada detalle plasmando de manera artistica las decoraciones

en sus productos.

Por ello esta investigacion tiene como objetivo principal determinar la
relacion entre identidad corporativa de la empresa Love Shack y la percepcion
visual en los clientes de San Miguel, Lima 2021. Formulandose la siguiente
pregunta ¢ Cudl es la influencia de la identidad corporativa en la percepcion visual

de los clientes de Love Shack San Miguel, 20217?

Lo cual para ello se realizé una reconstruccion de su manual de identidad, la
identificacién de una identidad corporativa clara es fundamental, ya que de esa
forma se pueda manejar la empresa, donde incluso puede generar bastantes

beneficios e ingresos.

Ademads, actualmente se ha visualizado que varias empresas manejan sin
un manual de identidad la cual dentro de sus redes sociales se identifica el mismo
problema. Por ello esta investigacion ayudara a percibir mucho mejor la identidad

de la empresa.

Esta investigacion es viable ya que se cuenta con todos los recursos y
herramientas, ademas del acceso brindado por la empresa Love Shack para la
recopilaciéon de datos que fue realizado a través de los medios digitales. Esta
investigacién se basa frente a este problema se identific6 que cuentan con un
manual de identidad, pero no reflejan esa identidad en sus redes sociales debido a
gue hay complicaciones para la composicion de elementos, no existe un contraste
0 un elemento dominante en la identificacién del logo, un manual de identidad es

un documento muy importante y Gtil haciendo el uso correcto de la marca asi como



lo menciona (Cucchiari, 2019). Una de las principales causas es un manual de
identidad indefinido, ya que ahi se proyecta una imagen como tal, ya sea externo,
es decir, al publico en general y como interno que vendria a ser el personal de la
empresa, definir los valores para tener en claro lo que quiere transmitir, identificar
ese algo que lo diferencie del resto. Las consecuencias serian multiples y la que
impactara mas y tendra mayor peso son las ventas, al perder las ventas no generan
un ingreso suficiente tanto para los materiales o el personal integrado. Otra
consecuencia y no menos primordial sea que el alcance que tienen en sus redes
sociales puedan decaer, lo cual estaria vinculado a la primera consecuencia
mencionada, ya que, con bajo alcance a los clientes, baja serian las ventas. Una

buena imagen, genera buenos resultados, asi lo menciona (Barahona, 2017).

Frente a ello esta investigacion la formulacién general en base a los dos

temas identificados se tiene:

¢, Cual es la influencia de la identidad corporativa en la percepcion visual de

los clientes de Love Shack San Miguel, 20217
Y como especificos:

A) ¢, Cual es la influencia de la identidad visual en la percepcion visual de los

clientes de la empresa Love Shack de San Miguel, 20217

B) ¢ Cual es la influencia de la identidad verbal en la percepcion visual de los

clientes de la empresa Love Shack de San Miguel, 2021?

C) ¢Cual es la influencia de la identidad cultural en la percepcion visual de

los clientes de la empresa Love Shack de San Miguel, 20217?

Esta investigacion esta justificada tedéricamente que, segun (Fernandez,
2020), menciona que es cuando el investigador trata de profundizar las
perspectivas tedricas respecto al problema encontrado (p. 70). Por ello esta
investigacion explica la necesidad de que una empresa u organizacion tenga una
definicion clara sobre su identidad, ademéas de un uso correcto del manual de

identidad para mejorar la percepcién en los clientes de Love Shack.



Por otro lado, también se ha planteado una justificacion practica, donde
(Fernandez, 2020), menciona que con esta justificacion manifiesta que la
investigacién genere aportes, proponiendo estrategias que al ponerla en préacticas
resolveran dicho problema (p. 70). Por esa razon, este presente estudio elaborara
un nuevo manual de identidad, implementando un redisefio de logo para mejorar la

percepcion en los clientes de la empresa Love Shack.

Ademas, cuenta con una justificacion metodoldgica, que para (Fernandez,
2020), indica que se justifica metodoldégicamente cuando en la investigacion se
realiza un nuevo analisis de datos donde para ello se realiza el instrumento y
estudia de forma mas adecuada a la poblacion elegida (p. 71). Por lo que, en base
a los antecedentes encontrados y el instrumento de medicion usado se demuestra
la influencia de la identidad corporativa en la percepcion visual de los clientes de la

empresa.

Asimismo, esta investigacion también esta justificada de tal forma por
autores que lo respaldan como (Caceres y Gutiérrez, 2017) mencionando que toda
marca debe tener una imagen clara e identificatoria, en base a esto se reconocié
gue no respetan su manual de identidad debido a que no esté bien estructurado y
frente a ello se elabord un redisefio con un manual estableciendo nuevos colores
corporativos, con una tipografia versatil que logre identificar a la marca, ya que en
un futuro serd de mucha ayuda para la empresa Love Shack y podran presentar
proyectos mas estructurados. Ademas, para que toda empresa que quiera tener
buenos resultados debe por obligacion tener un manual de identidad con un estudio
establecido, si su objetivo es generar un reconocimiento y posicionamiento en el
mercado, distinguiéndose de otras empresas dependiendo el rubro elegido. Estos
elementos de la identidad corporativa son de vital importancia, si bien es cierto que
las empresas u organizaciones manejan su marca y su logo, con el tiempo se
vuelven antiguas, a tal punto de aburrir y no comunicar nada, es por ello que
siempre se debe innovar. Analizar continuamente a su publico objetivo qué
concepto tienen de ella, si es positivo 0 negativo, la actitud empresarial también
influye en la imagen. Segun (De La Fuente, 2019) Menciona que una imagen
corporativa esta compuesta por la actitud empresarial e identidad corporativa y si

uno de ellos falla el resultado seria negativo, es por ello que ambos elementos se



deben cuidar. Por lo tanto, para establecer una imagen corporativa se debe definir
y tener en claro su identidad, identificando sus valores y colores corporativos,
aparte de mantener una buena actitud empresarial para obtener buenos resultados.

Segun (Céaceres y Gutierrez, 2017):

“Establece que las personas, los productos, los servicios, las marcas, las
empresas Yy las instituciones generan imagen. Todas las cosas generan una
imagen, las cotidianas también las que no conocemos, aunque sabemos que

existen” (p. 12).

Es decir, la representacion digital o virtual, en una empresa es la percepcién
gue tiene el publico frente a ellos, se debe presentar mensajes connotativos y una
identidad establecida, para asi tener un orden tanto en sus publicaciones, es decir,
las redes sociales como la identificacion de la marca en sus productos y llegar a los
clientes de manera efectiva ya que la identidad ayuda a definir la personalidad de

la marca.

Frente a ello se plantearon los objetivos: el objetivo general y el objetivo

especifico que son los siguientes:

Objetivo general

Determinar la relacion entre identidad corporativa de la empresa Love Shack

y la percepcidn visual en los clientes de San Miguel, Lima 2021.

Objetivos especificos

- Determinar la influencia de la identidad visual en la percepcién
visual de los clientes de la empresa Love Shack de San Miguel, 2021.

- Determinar la influencia de la identidad verbal en percepcion
visual de los clientes de la empresa Love Shack de San Miguel, 2021.

- Determinar la influencia de la identidad cultural en la
percepcion visual de los clientes de la empresa Love Shack de San Miguel,
2021.

Esta presente investigacion ayudara a la empresa Love Shack generar un

reconocimiento de marca que se dard gracias al mejoramiento de identidad



corporativa. Este proyecto tendra una justificacion teorica que ayudara a futuras
investigaciones como base metodologica recuperado de antecedentes, ademas de
ser cuantitativa ya que sirve para la comprobacion de las hipétesis presentadas que

son las siguientes.

Hipotesis general

H1: La identidad corporativa influye en la percepcion visual en sus clientes

de la empresa Love Shack de San Miguel, 2021.

Ha: La identidad corporativa es mediantemente influenciada en la

percepcion visual en sus clientes de la empresa Love Shack de San Miguel, 2021.

Ho: La identidad corporativa no influye en la percepcion visual en sus

clientes de la empresa Love Shack de San Miguel, 2021.
Hipotesis especificas

Hipétesis especifica 1:

H1: La identidad visual influye en la percepcion visual de los clientes de la

empresa Love Shack de San Miguel, 2021.

Ha: La identidad visual es medianamente influenciada en la percepcion

visual de los clientes de la empresa Love Shack de San Miguel, 2021.

Ho: La identidad visual no influye en la percepcion visual de los clientes de

la empresa Love Shack de San Miguel, 2021.
Hipotesis especifica 2:

H1: La identidad verbal influye en la percepcion visual de los clientes de la

empresa Love Shack de San Miguel, 2021.

Ha: La identidad verbal es medianamente influenciada en la percepcién

visual de los clientes de la empresa Love Shack de San Miguel, 2021.

Ho: La identidad verbal no influye en la percepcion visual de los clientes de

la empresa Love Shack de San Miguel, 2021.



Hipotesis especifica 3:

H1: La identidad cultural influye en la percepcion visual de los clientes de la

empresa Love Shack de San Miguel, 2021.

Ha: La identidad cultural es medianamente influenciada en la percepcién

visual de los clientes de la empresa Love Shack de San Miguel, 2021.

Ho: La identidad cultural no influye en la percepcion visual de los clientes de

la empresa Love Shack de San Miguel, 2021.

1. MARCO TEORICO
Para contrastar nuestra investigacion sobre el conocimiento de identidad
corporativa y percepcion visual, se ha requerido de una busqueda de antecedentes

nacionales e internacionales.

Por parte de los nacionales tenemos a (Baez y L6pez, 2019), con su investigacion
titulada “Diseno de un plan de identidad corporativa para la captacion de clientes
del recreo campestre Las Terrazas, Huaraz 2019” con un estudio experimental tiene
el objetivo de demostrar como el proyecto del manual de identidad incrementa el
atractivo en los clientes del recreo campestre. Con una aplicacion a 30 clientes
demostraron que la implementacion del plan de identidad logré tener buenos
resultados. Concluyendo que el uso de un buen plan de identidad corporativa da un
indice positivo.

Continuando tenemos a (Zavaleta y Montenegro, 2016), en su investigacion “El
branding y su influencia en la imagen corporativa de Athenea Corredores de
Seguros de la ciudad de Trujillo en el afno 2016, que tienen un estudio cuasi
experimental con el objetivo determinar como el Branding interviene en la Imagen
Corporativa de Athenea Corredores de Seguros, realizando un redisefio de logo
para una mejor captacion de la marca, es decir, un cambio de imagen en la
identidad corporativa. Obteniendo como participantes a todos los clientes de
Athenea Corredores en ese mismo afo. Concluyendo que el Branding interviene
en la Imagen Corporativa de Athenea Corredores de Seguros de la Ciudad de
Trujillo, dado que crece el nivel de la percepcién en la Imagen Corporativa.

También contamos con (Morales, 2016), en su investigacion “Implementacion de



un manual de identidad visual corporativa para mejorar el posicionamiento de la
MYPE de abarrotes “variaditos” del centro de Chiclayo”, con una investigacion cuasi
— experimental, cuyo objetivo general es realizar un manual de identidad corporativa
para el mejoramiento de posicion de la MYPE de abarrotes “variaditos” del centro
de Chiclayo. Con una muestra de 70 personas se obtuvo que el manual de identidad
fue de manera favorable para el conocimiento de la marca, lo cual como conclusion
indicaron que el implemento de un manual de identidad es el primer paso para el

crecimiento y reconocimiento de marca.

(Salazar ,2015), su tesis “Analisis de la identidad cromatica de las principales
organizaciones politicas de la region Lambayeque”. Con una metodologia
experimental cuenta como objetivo examinar la identidad cromatica de una de las
primordiales organizaciones de Lambayeque para que permitan identificar el color
de los partidarios, donde se involucré a disefiadores, publicistas y comunicadores
visuales para que analicen el uso correcto de color e imagen y establecer una
identidad corporativa. Con una encuesta a 30 personas la identidad de las
organizaciones establecidas, cada color elegido tiene un estudio realizado con un
estudio psicologico cientifico y por ello cada color permite identificar a cada
campafa presentada durante todo el periodo de camparia electoral. Concluyendo
gue confirman el poder de percepcion del color en la persona, que ellos mismos
relacionan a los colores con sensaciones y emociones, sin embargo, no todos
perciben forma equitativa ya que para algunos producen sentimientos positivos y
otros sentimientos negativos, teniendo en cuenta que la percepcién del color es

dependiendo la perspectiva del asunto.

(Ureta ,2020), en su tesis llamada “Redisefio de la identidad corporativa, en
autopartes marlon y la percepcién de los clientes en la Merced, Chanchamayo
2020”. Una investigacion aplicada de enfoque cuantitativo, con el objetivo de
determinar la relacion entre el redisefio de la identidad corporativa y la percepcion
de los clientes. Realizado a 108 clientes como muestra, dando como resultado que
la nueva aplicacion de su manual de identidad influye en la percepcién de los
clientes, logrando ver una mejora, es decir, ayuda que la identidad de la empresa
se perciba como tal. Finalmente con ello logran identificarlo mejor al visualizar su

manual.



Y para enfatizar nuestro conocimiento por parte de los internacionales contamos
con (Cardenas, 2019), en su trabajo titulado “Experimentacién de las teorias y
metodologias del branding dentro los emprendimientos para mejorar la eficacia y el
posicionamiento de una marca” con el objetivo de determinar la importancia que
tiene el branding, con un estudio experimental, convocando a disefiadores para la
ayuda de construccion de marca y qué elementos deben tener, encuestan a 13 de
ellos. Concluyendo que la utilizacion metodoldgica el “desing thinking” llega a tener
un fuerte impacto en la construccion de marca, centrandose en el branding

emocional para que asi creen una conexion con el cliente.

Continuando tenemos a (Bafio, 2015), en su estudio experimental titulado como
“‘Normativa grafica de la Identidad Visual corporativa para la carrera de disefio
grafico de la Facultad de Comunicacién Social de la universidad de Guayaquil”,
cuenta con una metodologia experimental con el objetivo de seleccionar estrategias
para la creacion de la normativa grafica de la identidad visual corporativa que
permitan difundir la imagen de la instituciéon, con una poblacién separada en 3
grupos que son autoridades, docentes y estudiantes, reflejando la necesidad de la
creacion de una nueva imagen, justificando la propuesta de disefio y la realizacion
de wuna identidad visual corporativa. Concluyendo que la comunicacion
organizacional es un elemento indispensable para las instituciones debido a la
necesidad de tener una interaccidn con los publicos ademas de esa manera

perciben mejor a la institucion.

(Benavides y Orrala, 2015), en su tesis titulada “Plan de comunicacion corporativa
para el centro de estudios en computacion “C.E.C”, del Canton La Libertad,
Provincia de Santa Elena, afio 2015”. Con un estudio cuasi — experimental tuvieron
el objetivo de analizar la cultura organizacional para la ejecucién de un plan de
comunicacién corporativa. Con la participacion de 307 personas donde una mayor
parte un 55% califican a la imagen del centro de estudio regular, concluyendo que
se considera establecer una marca de identidad corporativa ayudara a diferenciarse
del resto, es decir, frente a la competencia y se podra realizar estrategias de

posicionamiento efectivas.

(Ponce, 2018), en su investigacion “Analisis del rebranding del Restaurante La

Crepe Kitchen” con un estudio experimental aplicado a 16 personas del target,
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cuenta como objetivo disefiar la imagen visual, mejorando su manual de identidad
para que la marca sea identificada como un producto 100% orgéanico. Respecto al
isotipo mostrado se consideré que se percibe como un producto artesanal y natural.
Gracias a ello se cre6 la nueva imagen del mercado en la ciudad de Guatemala, se
obtiene una percepcion positiva y transmite el mensaje de la marca, ademas esta
imagen consiste en que logren que la marca sea identificada y reconocimiento del

producto ante el publico objetivo.

(Jaywant, Benedetta, La Toya, 2020), en su estudio realizado “Corporate image at
stake’: The impact of crises and response strategies on consumer perceptions of
corporate brand alliances” con su metodologia experimental con el objetivo de
analizar los elementos que atribuyen a la marca, mediante las publicaciones el nivel
de interacciones, centrandose en las percepciones que tienen frente a la marca.
Con una muestra de 558 encuestados, demostrando que la marca muestra una
buena imagen corporativa, tanto la identidad como la percepcion han sido captadas
de manera positiva por lo que la empresa no cuenta con la necesidad de una

reconstruccion ya que hay un buen reconocimiento.

Y por ultimo tenemos a (Buil, Cataldn y Martinez, 2018), en su investigacion
realizada “The importance of corporate brand identity in business management: An
application to the UK banking sector” con un estudio cuasi experimental cuentan
como objetivo de mejorar la productividad laboral, donde vieron una sefial de un
cambio de identidad corporativa para que impulse a generar mas y nuevos
ingresos, primero realizaron un enfoque frente a la percepcion de los clientes de
gué manera captan a la marca, con una poblacion de 127 personas concluyeron
gue la gestidon de la identidad corporativa es fundamental, donde debe tener una
coherente comunicacion corporativa para facilitar la idea y que el cliente capte mas

rapido el mensaje de la imagen de la empresa.

Esta investigacion estéa respaldada por las siguientes teorias, por ello para tener un
mayor conocimiento respecto a los dos aspectos de esta investigacioén, la cual la
primera es Identidad corporativa respaldada por (Aguilar, Barriga y Salguero, 2018)

y la segunda referente a la Percepcion visual respaldado por (Galindo, 2016).

Respecto al primer aspecto, se presenta a Identidad corporativa, como se habia
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menciona, se tiene a (Aguilar, Barriga y Salguero, 2018), explica que actualmente,
generalizando el mundo del marketing las marcas deben estar bombardeadas y
saturadas de mensajes publicitarios, con el fin de persuadir a su consumidor
principal, enfocarse en la percepcion que esta por captar tanto institucion publica o
privada ya sea grande o pequeiia tiene el deber de tener como necesidad una
identidad de marca establecida y estructurada para que logre obtener una
diferenciacion frente a otros sectores del mercado. Su concepto no solo se basa en
un ambito visual, tiene una mayor amplitud, ya que se enfoca en la personalidad de
un sujeto, que este mismo evoluciona con el pasar de los afios. Esta se relaciona
con medida que la empresa experimenta una trayectoria ya avanzada en el rubro
escogido, pasando por éxitos como fracasos, mientras tenga una personalidad
coherente y bien afirmada esta claro que serd un potencial de éxitos. Por ello lo

divide en tres: identidad visual, identidad verbal e identidad cultural (p. 24).

Este aspecto comprende tres temas, la cual como primer tema se tiene a identidad
visual, que como su propio nombre lo dice representa toda manifestacion visual,
puede ser un conjunto de signos o empieza desde los colores, el tipo de letra, entre
otros, es decir, todo aquello que refleje la esencia corporativa de la empresa (p. 73).
Generalizando, se refiere al logotipo, color y tipografia con ello definir la
personalidad de la organizacion y esta misma va variando con el pasar de los afos,

pero manteniendo su identidad (p. 24).

Frente a este primer tema, presenta tres elementos, la cual como primer elemento
se tiene a logotipo, viene a ser la representacion grafica que sirve como
identificacién a una empresa. Como segundo elemento se tiene a colores, frente a
ello estos colores deben estar acorde a lo que la empresa quiera transmitir.
Finalmente, como tercer elemento se tiene a tipografia, viene a ser el tipo de letra,
y este debe ser legible y de facil entendimiento para un mayor reconocimiento (p.
73).

Para el segundo tema del primer aspecto se tiene a identidad verbal, viene a ser un
conjunto de signos verbales, que a través de un medio logran una manera mas
factible de comunicar un mensaje y llegar a sus receptores. Bien se sabe que una

personalidad debe mantenerse intacta ya que en caso contrario no seria algo
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estable, sin embargo, a lo que se refieren los autores es que se adecla a la época
en que esta, manteniendo sus principios y valores. Por otro lado, este tedrico resalta
mucho la percepcién, de qué forma estan viendo los consumidores a la empresa y
esta misma es captada por los cinco sentidos. En teoria, la identidad verbal se
entiende como nombre de la marca que presentan, es decir, que con ello ya se
tiene una idea de lo que quieren transmitir, ademas de contar con un slogan de ser
necesario y tener una actitud proactiva para un firme crecimiento, de ser positivo se
lograra tener un posicionamiento y ganar una buena reputacién como marca (p.
73).

Con este segundo tema se encontro dos elementos, el primero viene a ser nombre,
gue representa el titulo representativo de una empresa y como segundo elemento
se tiene a slogan, esto ultimo refuerza al primero ya que con ello destaca la mision

de la empresa y le da un mayor valor (p. 38).

Terminando con el tercer tema se tiene a identidad cultural, comprende toda accion
o actividad hecha por la empresa y estas deben ser estructuradas ya que tienen un
objetivo en especifico, ademas que se establecen factores como la mision, visién y
valores. Con ello se complementa y determina el comportamiento corporativo frente
a sus productos o servicios, con lo indicado se realiza un estudio para efectuar

estrategias, ejecutadas y resaltar de la competencia (p. 71).

Y respecto al tercer tema se identifico tres elementos, como primero se tiene a
misién, donde se detalla a qué son, qué hacen, qué los diferencian de los demas.
Como segundo elemento se tiene a vision, que comprende de qué forma van a
llegar sus objetivos propuestos y como se ven en el futuro. Finalmente, como tercer
elemento se tiene a valores, que ello define a la empresa, donde dentro también

esta su comportamiento y cémo refleja a su publico (p. 93).

Ahora respecto al segundo aspecto, se tiene a la percepcioén visual, ya como se
habia mencionado anteriormente se tiene a (Galindo, 2016), explica como proceso,
con ello se inicia un recorrido visual, a través de movimientos oculares, capta el
disefio, la composicion y la estructura establecida, debe lograr un reconocimiento
instantaneo, ademas, que a un futuro este reconocimiento frente a una imagen

corporativa esto no solo se debe lograr mostrando la imagen si no también
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nombrandola, todo depende de la forma en la que estén presentando, por ello se

divide recorrido visual, seleccion de estimulos, filtracidon y sintesis visual (p. 19).

Este aspecto estd comprendido por cuatro temas, como primer tema se tiene a
recorrido visual, se entiende por una composicién, necesariamente armoniosa para
gue exista un recorrido dinAmico, ademas menciona que para recordar una
determinada marca sin presentar ningun estimulo se identifica como
reconocimiento y para ello existe un recorrido visual, donde pueda identificar

elementos (p. 20).

Este tema presenta dos elementos, el primero viene a ser la estructura, esto debe
cumplir con ciertos requisitos, es decir, primero se basa en la informacion que tienen
para que inicie la distribucion del disefio con lo que quieren transmitir, a parte, de
requerir algunos conceptos estéticos. Como segundo elemento se tiene a
composicién, se entiende por un orden de ciertos elementos dando una satisfaccion

visual (p. 20).

Como segundo tema se tiene a seleccion de estimulos, este se debe adecuar ya
bien sea un entorno actual o a las actitudes del individuo, bien no existe un estimulo
tal cual, sin embargo, a lo que se quiere llegar es formar una idea de lo que quiero

transmitir, por ello la composicion debe estar bien estructurada (p. 20).

Este tema esta conformado por dos elementos, primero es la atencion, donde el
lector o individuo es atraido frente a un disefio, es una actividad perceptiva. Y como
segundo elemento se tiene a interés, viene a ser la percepcién selectiva, es decir,
al momento que el individuo reciba el mensaje, despertara un proceso de actitudes

y juicios frente a ello y dara su idea de lo captado (p. 21).

Para el tercer tema se tiene a filtracion, se entiende una captacion de informacion
sensorial visual, donde el cerebro disefia un sistema de filtracién ocasionando una
distorsién que se entiende cémo enfocar, con ello se logra el reconocimiento e

interpretacion de lo captado (p. 20).

Este tema cuenta de igual forma con 2 elementos, teniendo primero a
reconocimiento, que es una capacidad de captar y analizar lo mostrado,

despertando un sinfin de interpretaciones. Por dltimo, como segundo elemento se
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tiene a interpretacion, comprende en base a los estimulos seleccionados y estas
pueden variar conforme a medida que se enriquece el receptor con mayor

informacion (p. 20).

Terminando como cuarto tema se tiene sintesis visual, es el paso final del proceso
de una percepcion visual, donde se obtendran varias respuestas, es decir, las
interpretaciones que daran los individuos, influye a partir de todo lo grafico mostrado

como figuras y formas (p. 20).

Finalmente, este tema cuenta con dos elementos, el primero es la figura y el
segundo es fondo. Para figura se entiende como elemento principal que tiene que
captar la mayor parte de la atencion. Por forma, es una silueta interpretativa que

esta debe ser una representacion simple (p. 20).

1. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Esta investigacion es de tipo aplicada debido a que esta investigacion analiza la
informacion recolectada y quiere contribuir resolviendo los problemas encontrados,
gue basicamente se centra en los hallazgos de la investigacion. Busca resolver un
determinado problema, con el fin de aportar y engrandecer el desarrollo cientifico
(Lozada, 2014, p. 34).

Es de disefio experimental, ya que experimental se especializa por tener
certificados estadisticos, ademas de realizar balances de dos o mas grupos,
también realiza una operacion directa de la variable independiente y medicion de la
variable dependiente. Es decir, es un proceso donde su caracteristica principal es
verificar cuantitativamente la relacion causal de una variable con otra (Arias, 2021,
p. 73).

Con un disefio cuasi-experimental, debido a que se busca determinar la efectividad
de los resultados con post y pre pruebas, con el objetivo de constatar la efectividad
de la investigacion y su viabilidad. La poblacién utilizada dentro de la investigacion
sera seleccionada aleatoriamente, por lo que previamente el examinador separa

seleccionando grupos establecidos (Curbeira, Bravo, Morales, 2017, p. 24).
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La investigacion cuenta con un enfoque cuantitativo, se relaciona con la medicion

de los conceptos, busca descubrir tendencias que parten de los resultados

cientificos, estas se delimitan en tiempo y espacio, continuando el proceso de

recoleccién de datos. En pocas palabras este enfoque se centra en resultados

estadisticos en base a lo obtenido de las encuestas o0 cuestionarios realizados,

sistematiza datos numéricos revelando un fenédmeno particular (Galeano, 2020, p.

13).

3.2. Variables y operacionalizacion

Identificacion de variable

La identificacion de variables permite separar atributos y caracteristicas, y cuando

estas son manipuladas el investigador los denomina como variable independiente

y ello se presenta antes de la variable dependiente causando efectos, motivo por el

cual tiene ese nombre (Carballo y Guelmes, 2016; Cauas, 2015). Ver Tabla N°1.

Tabla N°1: Variables y operacionalizacion

. Segln su .
Variables naturaleza Categoria Escala
Identlda}d Cualitativa Independiente Nominal
corporativa
Percepcion visual Cualitativa Dependiente Nominal

Fuente: Elaboracion propia

Variable: Identidad corporativa.

La identidad corporativa se reconoce como un conjunto

de organizaciones que involucra a la identidad visual, identidad

verbal e identidad cultural, agregando el comportamiento

corporativo que se engloba mas en lo cultural, ademas se

integra un sistema de signos que permite la identificacién de la

marca (Aguilar, Barriga, Salguero, 2019, p. 73).

Variable: Percepcion

visual.

16



Se entiende como un proceso mental que perciben
sensaciones visuales como la forma, el color, tamafo y forma
mediante estimulos. También implica la interpretacion de lo
captado comprendiendo un mensaje a una sintesis visual
(Galindo, 2016, p.19).

Operacionalizacién de variables

La operacionalizacion de variable es un procedimiento metodolégico donde se
descompone cuidadosamente las variables del tema de investigacion propuesto,
verificando desde lo general hasta lo especifico, subdividiendo las variables en

dimensiones, indicadores, items (Quintana, 2020, p. 3).

Por ello las variables han sido operacionalizadas conceptualmente como primer
tedrico tenemos a (Aguilar, Barriga y Salguero, 2018), obteniendo de ellos cuatro
temas que son: identidad visual, identidad verbal e identidad cultural, la cual cada
una de ellas se realizaron definiciones conceptuales, que, a través de ello se pudo
llegar a sus elementos. Por parte de identidad visual se tiene a logotipo, colores y
tipografia; en la identidad verbal, se manejan a nombre y slogan. Finalmente, para

identidad cultural sus elementos son mision, vision y valores.

Respecto a percepcion visual se cuenta como tedrico a (Galindo, 2016), sacando
cuatro temas: recorrido visual, seleccion de estimulos, filtro y sintesis visual, lo
cual al igual de ello se realizé una definiciébn conceptual por cada uno obteniendo
sus elementos. Para recorrido visual se tiene la estructura y composicion; en la
seleccion de estimulos tenemos a atencion e interés. En filtracion a
reconocimiento e interpretacion, finalmente para sintesis visual sus elementos son

figura y forma. Para mayor entendimiento ver Tabla 2 y Tabla 3.

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblaciéon

La poblacién segun (Otzen y Materola, 2017), lo tiene como un conjunto formado
por un grupo de individuos la cual estos tienen caracteristicas determinadas de un

cierto lugar de observacion. Por ello esta investigacién se determind que la
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poblacion esta conformada por 150 clientes de la empresa Love Shack. Ademas,
esta poblacion es finita que, segun (Medina, 2019) es cuando se conoce la

cantidad exacta a quienes se va a aplicar.
Muestra

Para la muestra segun (Otzen y Materola, 2017), lo que representa a la muestra
es un conjunto de sujetos que estan disponibles para aportar la investigacion. Y
como ya mencionado, esta investigacion esta conformada por 150 clientes de la
empresa Love Shack, la cual con la siguiente férmula para calcular la muestra se

obtuvo 108 clientes.

Muestreo

El tipo de muestreo de esta investigacion es probabilistico aleatorio simple, que
segun (Porras, 2016), da la posibilidad de que cada uno de los elementos de la

poblacion tenga la misma posibilidad ya que seran seleccionados al azar.
N: Tamafio de la poblacién = 150
Z: Nivel de confianza = 95%
e: Margen de error = 5%
p: Proporcion = 50%
g: Porcentaje de no aceptacién = 50%

_ N.Z%p.q
T e2(N-1)+Z2.p.4q

B 150x1.96%x 0.5x0.5
~0.052(150 — 1) + 1.962x0.5x0.5

n

~ 576.24x 0.25
" 0.0025(149) + 3.8416x0.25

n
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144.06

_ 144.06

n

~0.3725 +0.9604 1.3329

n =108

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento utilizado fue el cuestionario que se realizara a 108 clientes de la

empresa Love Shack.

Para la obtencion de base de datos se ejecuté el formulario desde Google Forms,

por ese método se obtendran las respuestas de los clientes de la empresa Love
Shack, San Miguel, 2021.

Esta encuesta fue formada por 16 preguntas que fue construida en base a la escala

Likert con los siguientes valores:

Totalmente de acuerdo (5)

De acuerdo (4)

Ni en acuerdo ni desacuerdo (3)

En desacuerdo (2)

Totalmente en desacuerdo (1)

Se utilizé los 8 items por parte de la variable identidad corporativa y 8 items por

parte de percepcion visual. Este cuestionario (Baptista, Fernandez y Henandez,

2014), indican que ayuda a la recoleccion de datos, esto consiste en un conjunto

de preguntas frente a las variables establecidas que se van a medir. (p. 217)

Este proyecto de investigacion ha sido validado por cuatro expertos, Alcedo

Dessire, Bernaza Rocio, Rodriguez Acevedo Jorge Andrés y Uvidia Elenisa. A

continuacion, se trabajo la prueba binomial, presentando el siguiente cuadro.
Tabla N°4: Prueba binomial

Prueba binomial

, Prop. Prop. de Significacion
Categoria N exacta
observada prueba .
(bilateral)

Grupo 1 Si 10 91 ,50 ,012
Alcedo Grupo 2 No 1 ,09
Total 11 1,00

Rodriguez Grupo 1 Si 10 91 ,50 ,012
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Grupo 2 No 1 ,09
Total 11 1,00
Grupo 1 Si 10 ,91 ,50 ,012
Uvidia Grupo 2 No 1 ,09
Total 11 1,00
Grupo 1 Si 10 ,91 ,50 ,012
Bernaza Grupo 2 No 1 ,09
Total 11 1,00
Fuente: Programa estadistico IBM SPSS

Segun esta prueba binomial, el instrumento de medicion es vélido, ya que es < 0.05

como se puede observar en el lado derecho la significacion exacta (bilateral),

obteniendo un 0.012 confirmando que es valido.

Por consiguiente, en este proyecto se realizd la prueba de fiabilidad el Alpha de

Cronbach. Segun (Ventura, 2017) es una prueba importante que permite ver el nivel

de precision y certeza de los instrumentos usados, o mismo menciona Herrera,

Manrique y Méndez.

Tabla N°5: Resumen de procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 54 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 54 100,0

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS

Tabla N°6: Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,955 16

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS

Tabla N°7: Escalas de valores del coeficiente de correlacion
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Interpretacion del Coeficiente de Confiabilidad

Rangos Magnitud
0,81 a1,00 Muy alta
0,61 a 0,80 Alta
0,41 a 0,60 Moderada
0,21 a 0,40 Baja
0,01 a 0,20 Muy baja

Fuente: Elaboracién propia

Segun el andlisis de Cronbach muestra un resultado de 0,955 y con ello podemos
asegurar que el instrumento es altamente confiable, ya que esta entre 0,81 y 1,00.
3.5. Procedimientos
La informacion adquirida, se obtuvo gracias a la recoleccion de datos. Reclutada
desde el cuestionario por Google Forms.
Las preguntas del cuestionario aplicado se formularon gracias a los indicadores de
cada variable, con respuestas tipo Likert. Antes de aplicar primero se realiz6 la
validacién de cuatro jueces expertos en el tema, continuando se empleé a 108
clientes de la empresa Love Shack, la cual 54 eran del grupo control y 54 del
experimental. Luego de la obtencién de la cantidad requerida siendo 54 por cada
grupo, desde google forms se cerré la encuesta para ya no recibir mas respuestas.
Finalmente, luego de la obtencion de resultados se utilizo el SPSS para poder sacar
la confiabilidad y validez.
3.6. Método de analisis de datos
Como se ha mencionado todos los datos obtenidos se realiz6é el Google Forms, la
cual se descarg6 un Excel con los resultados cambiando las opciones de tipo Likert
a numeral. Luego de ello fueron pasados a SPSS, obteniendo la fiabilidad y validez
del cuestionario. Segun (Reguant, Vila y Torrado, 2018), mencionan que es un
software que permite realizar un sistema de analisis estadistico implementando
graficos y tablas. (p.47). El sistema de investigacion es cuantitativo y esta basada
en datos confiables para la fundamentacion de ello.
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3.6.1. Andlisis descriptivos

Este cuestionario ha sido realizado a 108 clientes de la empresa Love Shack,
teniendo a dos grupos con la misma cantidad, siendo por cada grupo 54 clientes,
cuyo objetivo es determinar la relacion entre identidad corporativa de la empresa
Love Shack y la percepcion visual en los clientes de San Miguel, Lima 2021. La

frecuencia de estos datos, recogido de las 16 preguntas son las siguientes:

Pregunta N°1: El logotipo representa la identidad de la empresa.

Figura N°1: Gréfico de barras del item1

Indicador - Logotipo
35
30
25 27
©
220
(D)
>
g 15
C
10 13 -
5 -
2 0 1 1
0
Grupo control Grupo experimental
Grupo _ Grupo _
Porcentaje _ Porcentaje
control experimental
Totalmente en
2 4% 0 0%
desacuerdo
En desacuerdo 13 24% 1 2%
Ni de acuerdo, ni en
27 50% 1 2%
desacuerdo
De acuerdo 8 15% 20 37%
Totalmente de acuerdo 4 7% 32 59%
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Se observa en la figura N°1, el grupo control el 4% estan totalmente
en desacuerdo con que el logotipo represente la identidad de la empresa, el 24%
estd en desacuerdo, 50% ni en acuerdo ni desacuerdo, 15% de acuerdo y el 7%
totalmente de acuerdo. Mientras el grupo experimental 0 estan totalmente en
desacuerdo y en desacuerdo 2%, el 2% esta ni en acuerdo ni desacuerdo, 37% de
acuerdo y finalmente el 59% en totalmente de acuerdo. Se visualiza una
representacién mas clara de la identidad de la empresa con el nuevo logotipo.

Pregunta N°2: Los colores implementados reflejan la identidad de la empresa.

Figura N°2: Gréfico de barras del item2

Indicador - Colores
35
30
25
©
2 20 22
(0]
>
g 15
o 15
10 -
5 |
4 o 1 |2
0
Grupo control Grupo experimental
Grupo . Grupo .
Porcentaje ) Porcentaje
control experimental
Totalmente en
4 7% 0 0%
desacuerdo
En desacuerdo 22 41% 1 2%
Ni de acuerdo, ni en
15 28% 5 9%
desacuerdo
De acuerdo 8 15% 19 35%
Totalmente de acuerdo 5 9% 29 54%
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Se observa en la figura N°2, el grupo control el 7% estan totalmente
en desacuerdo con que los colores implementados representen a la identidad de la
empresa, 41% estan en desacuerdo que conforma, el 15% ni en acuerdo ni
desacuerdo, 15% de acuerdo y el 9% totalmente de acuerdo. Mientras el grupo
experimental 0 estan totalmente en desacuerdo y en desacuerdo 2%, el 9% esta ni
en acuerdo ni desacuerdo, 35% de acuerdo y finalmente el 54% en totalmente de
acuerdo. Se visualiza una identificacion mas clara de la identidad de la empresa
con los nuevos colores implementados.

Pregunta N°3: El tipo de letra es legible a simple vista.

Figura N°3: Gréfico de barras del item3

Indicador - Tipografia
45
40
35
30
c 25
415
10 — 112
5 — 9 _ —
0 0 2
0
Grupo control Grupo experimental
Grupo . Grupo .
Porcentaje ) Porcentaje
control experimental
Totalmente en
9 17% 0 0%
desacuerdo
En desacuerdo 24 44% 0 0%
Ni de acuerdo, ni en
12 22% 2 4%
desacuerdo
De acuerdo 3 6% 10 19%
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Totalmente de acuerdo

11%

42 78%

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Se observa en la figura N°3, el grupo control el 17% estan

totalmente en desacuerdo con que la tipografia es legible a simple vista, el 44%

esta en desacuerdo, 22% ni en acuerdo ni desacuerdo, 6% de acuerdo y el 11%

totalmente de acuerdo. Mientras el grupo experimental 0 estan totalmente en

desacuerdo y desacuerdo, 4% ni en acuerdo ni desacuerdo, sin embargo, el 19%

de acuerdo y finalmente el 78% en totalmente de acuerdo. Se visualiza que

identifican de manera mas répida el tipo de letra, es decir, es mas legible con la

nueva tipografia propuesta.

Pregunta N°4: El nombre de la empresa transmite la identidad de la empresa.

Figura N°4: Gréafico de barras del item4
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desacuerdo

De acuerdo

14

26%

22

41%

Totalmente de

acuerdo

13%

28

52%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacién: Se observa en la figura N°4, el grupo control el 4% esté totalmente

en desacuerdo con que el nombre transmite la identidad de la empresa, 26% de

clientes estan en desacuerdo, 31% ni en acuerdo ni desacuerdo, 26% de acuerdo

y 13% totalmente de acuerdo. Mientras el grupo experimental O estan totalmente

en desacuerdo y 2% en desacuerdo, 6% en ni en acuerdo ni desacuerdo, 41% de

acuerdo y finalmente el 52% en totalmente de acuerdo. Se visualiza que el nombre

de la empresa transmite la identidad de la empresa.

Pregunta N°5: El slogan transmite la identidad de la empresa.

Figura N°5: Grafico de barras del item5
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desacuerdo
En desacuerdo 10 19% 2 4%
Ni de acuerdo, ni en
29 54% 14 26%
desacuerdo
De acuerdo 9 17% 13 24%
Totalmente de acuerdo 6 11% 24 44%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacién: Se observa en la figura N°5, el grupo control ninguno esta

totalmente en desacuerdo, 19% en desacuerdo con que el slogan transmite la

identidad de la empresa, el 54% esta en ni en acuerdo ni desacuerdo, 17% de

acuerdo y 11% totalmente de acuerdo. Mientras el grupo experimental el 2% esta

totalmente en desacuerdo y 4% en desacuerdo, el 26% se encuentran ni en acuerdo

ni desacuerdo, 24% de acuerdo y finalmente 44% en totalmente de acuerdo. Se

visualiza que el grupo experimental ha tenido un mayor recibimiento positivo

respecto que ahora el slogan logra transmitir la identidad de la empresa.

Pregunta N°6: La mision cumple con la identidad de la empresa.

Figura N°6: Grafico de barras del item6
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Fuente: Elaboracién propia

Grupo ) Grupo ]
Porcentaje ) Porcentaje
control experimental
Totalmente en
0 0% 0 0%
desacuerdo
En desacuerdo 5 9% 1 2%
Ni de acuerdo, ni en
26 48% 3 6%
desacuerdo
De acuerdo 17 31% 24 44%
Totalmente de acuerdo 6 11% 26 48%

Interpretacién: Se observa en la figura N°6, el grupo control ninguno esta
totalmente en desacuerdo y 9% en desacuerdo con que la mision cumple con la
identidad de la empresa, 48% ni en acuerdo ni desacuerdo, 31% de acuerdoy 11%
totalmente de acuerdo. Mientras el grupo experimental 0 estdn totalmente en
desacuerdo, 2% en desacuerdo y 6% ni en acuerdo ni desacuerdo, 44% de acuerdo
y finalmente 48% en totalmente de acuerdo. Se visualiza que la misién cumple con
la identidad de la empresa.

Pregunta N°7: La visiébn cumple con la identidad de la empresa.

Figura N°7: Grafico de barras del item7
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Grupo ) Grupo _
Porcentaje ) Porcentaje
control experimental
Totalmente en
0 0% 0 0%
desacuerdo
En desacuerdo 3 6% 1 2%
Ni de acuerdo, ni en
25 46% 1 2%
desacuerdo
De acuerdo 21 39% 25 46%
Totalmente de acuerdo 5 9% 27 50%

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacién: Se observa en la figura N°7, el grupo control ninguno esta

totalmente en desacuerdo y 6% en desacuerdo con que la vision cumple con la

identidad de la empresa, 46% ni en acuerdo ni desacuerdo, 39% de acuerdo y 9%

totalmente de acuerdo. Mientras el grupo experimental O estan totalmente en

desacuerdo, 2% en desacuerdo al igual que en ni en acuerdo ni desacuerdo, 46%

de acuerdo y finalmente el 50% en totalmente de acuerdo. Se visualiza que la vision

cumple con la identidad de la empresa.

Pregunta N°8: Los valores reflejan la identidad de la empresa.

Figura N°8: Grafico de barras del item8
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En desacuerdo 5 9% 1 2%
Ni de acuerdo, ni en
25 46% 2 4%
desacuerdo
De acuerdo 17 31% 23 43%
Totalmente de acuerdo 7 13% 28 52%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacién: Se observa en la figura N°8, el grupo control ninguno esta
totalmente en desacuerdo y 9% en desacuerdo con que los valores cumplen con la
identidad de la empresa, el 46% ni en acuerdo ni desacuerdo, 31% de acuerdo y
13% totalmente de acuerdo. Mientras el grupo experimental O estan totalmente en
desacuerdo, 2% en desacuerdo y 4% ni en acuerdo ni desacuerdo, 43% de acuerdo
y finalmente el 52% en totalmente de acuerdo. Se visualiza que los valores cumplen

la identidad de la empresa.
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Pregunta N°9: Visualiza una estructura ordenada en las publicaciones realizadas.

Figura N°9: Gréfico de barras del item9
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Totalmente en
13 24% 0 0%
desacuerdo
En desacuerdo 8 15% 0 0%
Ni de acuerdo, ni en
18 33% 5 9%
desacuerdo
De acuerdo 9 17% 18 33%
Totalmente de acuerdo 6 11% 31 57%

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Se observa en la figura N°9, el grupo control el 24% estan
totalmente en desacuerdo y el 15% en desacuerdo con que si se logra identificar
una estructura ordenada en publicaciones, el 33% ni en acuerdo ni desacuerdo,
17% que de acuerdo y el 11% totalmente de acuerdo. Mientras el grupo

experimental O estan totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, 9% ni en acuerdo
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ni desacuerdo, 33% de acuerdo y finalmente 57% en totalmente de acuerdo. Se
visualiza que con el nuevo disefio si se logra una mejor identificacion estructurada
en las publicaciones realizadas.

Pregunta N°10: Visualiza publicaciones realizadas y en ellas existe una
composicién de elementos entre producto y logo logrando un recorrido visual.

Figura N°10: Grafico de barras del item10
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Grupo ) Grupo )
Porcentaje ) Porcentaje
control experimental
Totalmente en
16 30% 0 0%
desacuerdo
En desacuerdo 12 22% 1 2%
Ni de acuerdo, ni en
9 17% 5 9%
desacuerdo
De acuerdo 10 19% 21 39%
Totalmente de acuerdo 7 13% 27 50%

Interpretacién: Se observa en la figura N°10, el grupo control el 30% esta
totalmente en desacuerdo, 22% en desacuerdo en que existe un recorrido visual en

la composicion de elementos entre producto y logo, 17% ni en acuerdo ni
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desacuerdo, 19% de acuerdo y el 13% totalmente de acuerdo. Mientras el grupo
experimental 0 estan totalmente en desacuerdo, 2% en desacuerdo y 9% ni en
acuerdo ni desacuerdo, el 39% de acuerdo y finalmente el 50% en totalmente de
acuerdo. Se visualiza que con el nuevo disefio en las publicaciones realizadas
existe una composiciéon de elementos entre producto y logo logrando un recorrido
visual.

Pregunta N°11: El uso del logo en los empaques realizados captan su atencion.

Figura N°11: Gréfico de barras del item11
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desacuerdo
De acuerdo 3 6% 17 31%
Totalmente de acuerdo 7 13% 34 63%

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacién: Se observa en la figura N°11, el grupo control el 19% estan

totalmente en desacuerdo y 28% en desacuerdo en el uso del logo de los empaques

realizados captan su atencion, un 35% ni en acuerdo ni desacuerdo, 6% de acuerdo

y 13% totalmente de acuerdo. Mientras el grupo experimental 0 estan totalmente

en desacuerdo, 2% en desacuerdo, 4% en ni en acuerdo ni desacuerdo, 31% de

acuerdo y finalmente 63% en totalmente de acuerdo. Se visualiza que el uso del

logo de los empaques realizados capta su atencién con el disefio propuesto mas

gue la original.

Pregunta N°12: Visualiza adaptaciones de logo en base a fechas célebres. Ejem:

Halloween, navidad y ellas son de su interés.

Figura N°12: Grafico de barras del item12
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Totalmente de acuerdo 7 13% 32 59%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacién: Se observa en la figura N°12, el grupo control el 33% estan
totalmente en desacuerdo, 24% en desacuerdo que visualizan que hay
adaptaciones del logo y ellas son de su interés, 24% de igual forma en ni en acuerdo
ni desacuerdo, 6% de acuerdo y 13% totalmente de acuerdo. Mientras el grupo
experimental el 2% esta totalmente en desacuerdo, 4% en desacuerdo y 7% ni en
acuerdo ni desacuerdo, 28% de acuerdo y finalmente 59% en totalmente de
acuerdo. Se visualiza que en las adaptaciones del logo realizado en base a fechas

célebres son de su interés frente a la propuesta establecida.

Pregunta N°13: Se logra un reconocimiento de marca frente a la propuesta

establecida.
Figura N°13: Grafico de barras del item13
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desacuerdo

En desacuerdo 15 28% 0 0%
Ni de acuerdo, ni en
21 39% 3 6%
desacuerdo
De acuerdo 5 9% 25 46%
Totalmente de acuerdo 5 9% 26 48%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacién: Se observa en la figura N°13, el grupo control el 15% esta
totalmente en desacuerdo 28% en desacuerdo en que si se logra un reconocimiento
de marca frente a la propuesta establecida, 39%% ni en acuerdo ni desacuerdo,
9% de acuerdo al igual que totalmente de acuerdo. Mientras el grupo experimental
ninguno estéa totalmente en desacuerdo, al igual que en desacuerdo, 6% en ni en
acuerdo ni desacuerdo, 46% de acuerdo y finalmente 48% en totalmente de
acuerdo. Se visualiza hay un mayor reconocimiento de marca frente a la propuesta
establecida.

Pregunta N°14: El disefio del logo logra obtener una interpretacién como venta de
regalos personalizados

Figura N°14: Grafico de barras del item14
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Fuente: Elaboracién propia

Grupo ) Grupo .
Porcentaje ) Porcentaje
control experimental
Totalmente en
7 13% 0 0%
desacuerdo
En desacuerdo 20 37% 0 0%
Ni de acuerdo, ni en
17 31% 3 6%
desacuerdo
De acuerdo 4 7% 15 28%
Totalmente de acuerdo 6 11% 32 59%

Interpretacién: Se observa en la figura N°14, el grupo control un 13% esta

totalmente en desacuerdo y 37% en desacuerdo en que si se logra obtener una

interpretacion como venta de regalos, 31% ni en acuerdo ni desacuerdo, 7% de

acuerdo y 11% totalmente de acuerdo. Mientras el grupo experimental ninguno esta

totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, un 7% en ni en acuerdo ni desacuerdo,

28% de acuerdo y finalmente 59% en totalmente de acuerdo. Se visualiza que con

el logo propuesto logra identificarlo mejor como una interpretacion de venta de

regalos.

Pregunta N°15: Dentro del disefio del logo se identifica una figura representativa

de la empresa.

Figura N°15: Gréfico de barras del item15
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Indicador - Figura
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Totalmente en
7 13% 1 2%
desacuerdo
En desacuerdo 22 41% 0 0%
Ni de acuerdo, ni en
16 30% 3 6%
desacuerdo
De acuerdo 4 7% 16 30%
Totalmente de acuerdo 5 9% 34 63%

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Se observa en la figura N°15, el grupo control el 13% esta
totalmente en desacuerdo y 41% en desacuerdo en que si se logra identificar una
figura representativa de la empresa, 30% ni en acuerdo ni desacuerdo, 7% de
acuerdo y 9% totalmente de acuerdo. Mientras el grupo experimental el 2% esta
totalmente en desacuerdo, 0% en desacuerdo, un 6% en ni en acuerdo ni
desacuerdo, 30% de acuerdo y finalmente el 63% en totalmente de acuerdo. Se
visualiza que con la nueva propuesta establecida se identifica una figura

representativa de la empresa.
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Pregunta N°16: En papeleria y tarjeta de presentacion, se identifican formas
representativas de la empresa.

Figura N°16: Grafico de barras del item16
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Totalmente en
8 15% 0 0%
desacuerdo
En desacuerdo 19 35% 0 0%
Ni de acuerdo, ni en
13 24% 4 7%
desacuerdo
De acuerdo 11 20% 19 35%
Totalmente de acuerdo 3 6% 31 57%

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Se observa en la figura N°16, el grupo control el 15% esta
totalmente en desacuerdo y 35% en desacuerdo en que en papeleria y tarjeta de
presentacion si se logra identificar una forma representativa de la empresa, 24% ni

en acuerdo ni desacuerdo, 20% de acuerdo y 6% totalmente de acuerdo. Mientras
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el grupo experimental ninguno esta totalmente en desacuerdo, al igual que en

desacuerdo, un 7% en ni en acuerdo ni desacuerdo, 35% de acuerdo y finalmente

el 57% en totalmente de acuerdo. Se visualiza que con la nueva propuesta en

papeleria y tarjeta de presentacion logran identificar una forma representativa de la

empresa.

3.6.2. Analisis inferencial

Para el andlisis inferencial se apoyé de los resultados del cuestionario, con ello se

logra obtener la comprobacion de las hipétesis establecidas, lo cual para ello se

empled Rho de Spearman, no paramétrica ya que en la prueba de normalidad se

us6 Shapiro Wilk ya que la muestra es menor que 50 y con ello tuvo un valor de

significancia de 0,000 comprobando que los datos no son normales.

Tabla N°8: Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov?@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
Identidad 332 54 000 | 665 54 | 000
corporativa
percepeion | 4eg 54 000 | 713 54 | 000
visual

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS

Antes de ello se presentaré una tabla donde se ven los valores del significado de la

correlacion.

Tabla N°9: Escala de valores del nivel de correlacion de Rho de Spearman

Valor Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9 a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7 a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 a -0,69 Correlacién negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacién negativa baja
-0,01 a-0,19 Correlacién negativa muy baja

0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
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0,2a0,39 Correlacién positiva baja
0,4a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 Correlacién positiva alta
0,9a0,99 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Elaboracion propia basado en Baptista, Fernandez y Hernandez (2014)

Continuando con ello los resultados son los siguientes:

Prueba de Hipotesis General

H1: La identidad corporativa influye en la percepcion visual en sus clientes de la

empresa Love Shack de San Miguel, 2021.

Ha: La identidad corporativa es mediantemente influenciada en la percepcion visual

en sus clientes de la empresa Love Shack de San Miguel, 2021.

Ho: La identidad corporativa no influye en la percepcion visual en sus clientes de

la empresa Love Shack de San Miguel, 2021.
Tabla N°10: Correlacion entre V1y V2

Correlaciones

Identidad Percepcion
corporativa visual
_ Coef|C|e_n,te de 1,000 716"
Identidad correlacion
corporativa Sig. (bilateral) ) ,000
Rho de N 54 54
Spearman 5 Coef|C|e_n,te de 716" 1,000
Percepcion correlacion
visual Sig. (bilateral) ,000 .
N 54 54

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS

Interpretacion: En la tabla N°10 se verifica que el valor de significancia fue de

0,000, lo cual este es un valor menor a 0,05. Donde se rechaza la hipétesis nula y

se acepta la hipotesis de investigacion, con un coeficiente de correlacion de 0,7 a

1, demostrando una correlacion positiva alta.

Por ello la identidad corporativa

influye en la percepcion visual en sus clientes de la empresa Love Shack de San

Miguel, 2021.

Prueba de Hipotesis Especifica 1
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H1: La identidad visual influye en la percepcion visual de los clientes de la empresa
Love Shack de San Miguel, 2021.

Ha: La identidad visual es mediantemente influenciada en la percepcion visual en

sus clientes de la empresa Love Shack de San Miguel, 2021.

Ho: La identidad visual no influye en la percepcion visual de los clientes de la

empresa Love Shack de San Miguel, 2021

Tabla N°11: Correlacion entre D1y V2

Correlaciones

Identidad Percepcion
visual visual

Coeficiente de 1,000 ,682™
ldentidad correlacion

visual Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 54 54

Spearman Coeficiente de ,682™ 1,000
Percepcion correlaciéon

visual Sig. (bilateral) ,000 .

N 54 54

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS

Interpretacion: En la tabla N°11 se verifica que el valor de significancia fue de
0,000, lo cual este es un valor menor a 0,05. Donde se rechaza la hipoétesis nula y
se acepta la hipétesis de investigacion, con un coeficiente de correlacion de 0,6 a
1, demostrando una correlacion positiva alta. Por ello la identidad visual influye en
la percepcion visual de los clientes de la empresa Love Shack de San Miguel, 2021

Prueba de Hipotesis Especifica 2

H1: La identidad verbal influye en la percepcion visual de los clientes de la empresa
Love Shack de San Miguel, 2021.

Ha: La identidad verbal es mediantemente influenciada en la percepcion visual en

sus clientes de la empresa Love Shack de San Miguel, 2021.

Ho: La identidad verbal no influye en la percepcion visual de los clientes de la

empresa Love Shack de San Miguel, 2021.
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Tabla N°12: Correlacion entre D2y V2

Correlaciones
Identidad Percepcion
verbal visual
Coeficiente de 1,000 ,645™
ldentidad correlacion
verbal Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 54 54
Spearman Coeficiente de ,645™ 1,000
Percepcion correlaciéon
visual Sig. (bilateral) ,000 .
N 54 54

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS

Interpretacion: En la tabla N°12 se verifica que el valor de significancia fue de
0,000, lo cual este es un valor menor a 0,05. Donde se rechaza la hipotesis nula y
se acepta la hipoétesis de investigacion, con un coeficiente de correlacion de 0,6 a
1, demostrando una correlacién positiva alta. Por ello la identidad verbal influye en
la percepcion visual de los clientes de la empresa Love Shack de San Miguel, 2021.
Prueba de Hipotesis Especifica 3

H1: La identidad cultural influye en la percepcion visual de los clientes de la

empresa Love Shack de San Miguel, 2021.

Ha: La identidad cultural es mediantemente influenciada en la percepcion visual en

sus clientes de la empresa Love Shack de San Miguel, 2021.

Ho: La identidad cultural no influye en la percepcion visual de los clientes de la

empresa Love Shack de San Miguel, 2021.

Tabla N°13: Correlacion entre D3y V2

Correlaciones
Identidad Percepcion
cultural visual
Rho de ldentidad Coeficiente de 1,000 ,679™
Spearman cultural correlacion
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Sig. (bilateral) . ,000
N 54 54
Coeficiente de ,679™ 1,000
Percepcion correlacion
visual Sig. (bilateral) ,000 .
N 54 54

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS

Interpretacion: En la tabla N°13 se verifica que el valor de significancia fue de
0,000, lo cual este es un valor menor a 0,05. Donde se rechaza la hipotesis nula 'y
se acepta la hipétesis de investigacion, con un coeficiente de correlacion de 0,6 a
1, demostrando una correlacion positiva alta. Por ello la identidad cultural influye en

la percepcion visual de los clientes de la empresa Love Shack de San Miguel, 2021.

3.7. Aspectos éticos
Esta investigacién cuenta con aspectos éticos los cuales en primer lugar se basé
en las normativas concretas por la Universidad César Vallejo, aplicando en orden
las normativas segun el manual APA.
Para la extraccion de informacién, se hizo una busqueda exhaustiva identificando
los antecedentes y autores que ayudan a reforzar a que la investigacion esté mas
enriguecida, dicha busqueda de informacion se obtuvo de diferentes bases de datos
como: Scielo, Google Académico, Scopus).
Continuando se rigid en base a la confidencialidad y fidelidad, es decir, toda
informacion obtenida que se utilizaron fueron exclusivamente para fines
académicos. Ademas, los datos no han sido manipulados ya que cada resultado
obtenido ha sido gracias al cuestionario realizado a través del Google Forms, que
luego las respuestas han sido trasladadas a un Excel. Continuando a ello, se
ingresaron al software, el programa estadistico SPSS y con esto se pudo realizar la
interpretacion y el andlisis, empezando desde la validez y confiabilidad del
instrumento.
Terminando ello, se paso por la prueba del Turnitin, verificando de cualquier tipo o
intento de plagio, certificando que se respeta los derechos de autor en las partes

citadas.

44



IV. RESULTADOS

Esta investigacion comprende resultados provenientes de nuestro analisis
descriptivo y andlisis inferencial aplicado a 108 clientes de la empresa Love Shack,
teniendo a dos grupos con la misma cantidad, siendo por cada grupo 54 clientes,
con el objetivo de determinar la relacién entre identidad corporativa de la empresa
Love Shack y la percepcion visual en los clientes de San Miguel, Lima 2021. En
base a 16 preguntas realizadas los resultados son los siguientes:

5.1. Resultado del Andlisis Descriptivo
5.1.1. Resultados descriptivos de la pregunta N°1

Se ha podido demostrar que existe una representacién mas clara de la identidad de
la empresa con la nueva propuesta de logotipo, ya que en el grupo experimental se
ha visualizado una gran aceptacion positiva teniendo un 37% de acuerdo y 59%
totalmente de acuerdo, mientras el grupo control solo obtuvo un 15% de acuerdo y
7% totalmente de acuerdo, probablemente esto es debido a que el logo original
mostrado al grupo control no se identificé formas y no respetd el manual de
identidad. Por ello en el grupo control la mitad indicé no estar seguro, teniendo un
50% ni en acuerdo ni desacuerdo, mientras el grupo experimental disminuyé este
porcentaje, teniendo solo 9%. Sin embargo, el manual mostrado al grupo
experimental se observo el impacto positivo que tuvo, ya que a diferencia con el
logo se respetd en todo momento desde formas, colores y tipografias. A pesar de
ello también se logré visualizar una negativa por parte del grupo experimental,
teniendo un 2% en desacuerdo, pero a diferencia del grupo control la negativa fue
mayor siendo de 4% en desacuerdo y 24% totalmente en desacuerdo.

5.1.2. Resultados descriptivos de la pregunta N°2

Se ha podido demostrar que con los nuevos colores implementados se pudo reflejar
la identidad de la empresa, ya que, en el grupo experimental se visualizo te tiene
una mayor aceptacion con 35% de acuerdo y 54% totalmente de acuerdo, mientras
el grupo control solo el 15% estuvo de acuerdo y 9% totalmente de acuerdo,
probablemente es porque los colores mostrados al grupo control no estaba bien
definido, ya que los colores del logo presentado tenia un fondo degradado de
colores pasteles, la cual en el manual se muestran colores fuertes siendo totalmente

diferente. Por ello, el grupo control tuvo mayores resultados negativos, siendo de
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7% totalmente en desacuerdo y 41% en desacuerdo, a diferencia del grupo
experimental ninguno estuvo totalmente en desacuerdo y solo hubo un 2% en
desacuerdo. Probablemente sea porque el nuevo manual presentado al grupo
experimental se establecié un orden cromatico, que ello se vio reflejado tanto en el
logo como en el manual. Sin embargo, pesar de haber tenido un impacto favorable,
el grupo experimental presentd un 9% mostrandose ni de acuerdo ni desacuerdo,

pero a diferencia del grupo control su resultado fue mayor a un 15%.

Se visualiza una identificacion mas clara de la identidad de la empresa con los

nuevos colores implementados.
5.1.3. Resultados descriptivos de la pregunta N°3

Se ha podido demostrar que con la nueva tipografia implementada se pudo reflejar
la identidad de la empresa, ya que, en el grupo experimental se visualiza una
aceptacion positiva siendo 19% de acuerdo y 78% totalmente de acuerdo, mientras
el grupo control tuvo una minoria de 6% de acuerdo y 11% totalmente de acuerdo.
Estos resultados probablemente sean debido a que en el manual mostrado al grupo
control no logré tener una buena visualizacion respecto al tipo de letra que tenia el
logo, ya que era una tipografia delgada de color blanco con un fondo claro. Por ello
el grupo control tuvo un mayor desacuerdo siendo de un 17% totalmente
desacuerdo y 44% en desacuerdo, mientras el grupo experimental disminuyo
notablemente siendo solamente 4% en desacuerdo y ninguno totalmente en
desacuerdo. Probablemente es porque ya que hay mayor legibilidad al visualizarlo
y no existe dificultad alguna, ademas que el tipo de letra usado es mas versatil lo
cual puede ser aplicado en varios formatos reflejando también que el tipo de letra
es parte de la empresa. Sin embargo, en el grupo experimental hubo una minoria
en no dar su opinién siendo 4% ni de acuerdo ni desacuerdo, pero a diferencia del
grupo control el porcentaje era mayor siendo un 22% ni de acuerdo ni desacuerdo,
convirtiendo asi que la nueva propuesta tipografica dio mejores resultados a

diferencia del tipo de letra anterior.
5.1.4. Resultados descriptivos de la pregunta N°4

Se ha podido demostrar que el nombre de la empresa pudo reflejar la identidad de

la misma, ya que tuvo una mayor aceptacion en el grupo experimental, teniendo
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41% de acuerdo y 52% totalmente de acuerdo, mientras el grupo control solo
presentd 23% de acuerdo y 13% totalmente de acuerdo. Probablemente, sea
porque en el grupo control no se visualizaba una relacion entre nombre y logo o
algo que identifique a la empresa, por ello también se visualizé que el grupo control
optd por no responder siendo un 31% ni de acuerdo ni desacuerdo, en cambio el
grupo experimental disminuyd este valor siendo solo un 6%. Probablemente, sea
porque el nuevo manual presentado al grupo control se vio una relaciéon entre
nombre y logo, reflejando asi la identidad de la empresa. Por otro lado, en
resultados negativos por parte del grupo control hubo un 4% totalmente en
desacuerdo y 26% en desacuerdo, la cual estos resultados al igual que los demas
cambiaron en el grupo experimental siendo 0% totalmente en desacuerdo y 2% en

desacuerdo.
5.1.5. Resultados descriptivos de la pregunta N°5

Se ha podido demostrar que el slogan de la empresa pudo reflejar la identidad de
la misma, ya que tuvo una mayor aceptacion frente al grupo experimental teniendo
24% de acuerdo y 44% totalmente de acuerdo, a diferencia del grupo control solo
obtuvo 17% de acuerdo y 11% totalmente de acuerdo. Probablemente sea porque
en el grupo control el manual se mostr6 una sola vez el slogan y no se vio
nuevamente aplicado en otro capitulo, por ello no hubo un mayor reconocimiento.
Ademas, el grupo control la gran mayoria opto por no dar opinion marcando un 54%
ni de acuerdo ni desacuerdo, sin embargo, el grupo experimental cambio
completamente, disminuyendo a solo 26% estando ni de acuerdo ni desacuerdo.
Probablemente sea porque en el nuevo manual mostrado al grupo experimental el
slogan se aplicé en post y redes sociales haciendo que sea mas memorable y
reconocible al cliente. Por ello en resultados negativos el cambio fue notable ya que
el grupo control si bien es cierto nadie estuvo totalmente en desacuerdo, un 19%
estuvo en desacuerdo y el grupo experimental el 2% estuvo totalmente desacuerdo
y un 4% desacuerdo. Finalmente comprobando que el ahora el slogan mostrado en

el nuevo manual de identidad logra captar la esencia de la empresa.

5.1.6. Resultados descriptivos de la pregunta N°6
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Se ha podido demostrar que la misidbn mostrada en el nuevo manual de identidad
pudo reflejar a la empresa, ya que tuvo una mayor aceptacion por parte el grupo
experimental teniendo 44% de acuerdo y 48% totalmente de acuerdo, mientras el
grupo control 31% estuvo de acuerdo y 11% totalmente de acuerdo. Probablemente
sea porgque el manual presentado al grupo control no logré captar su atencion,
partiendo desde colores y tipo de letra. Ademas, el grupo control casi la mayoria
opté por marcar ni de acuerdo ni desacuerdo siendo un 48% presentando una
interrogante si la mision refleja la identidad de la empresa, la cual estos resultados
cambiaron frente al grupo experimental, disminuyendo drasticamente a un 6% ni de
acuerdo ni desacuerdo. Probablemente sea porque el nuevo manual cumplié sus
colores corporativos y mantuvo su nuevo tipo de letra, captando asi mejor su
atencién. Respecto a resultados negativos, el grupo control no presento totalmente
desacuerdo, pero si un 9% en desacuerdo y el grupo experimental de igual forma
no hubo totalmente desacuerdo, pero disminuyo en desacuerdo teniendo solo un
2%.

5.1.7. Resultados descriptivos de la pregunta N°7

Se ha podido demostrar que la vision mostrada en el nuevo manual de identidad
pudo reflejar a la empresa, ya que tuvo una mayor aceptacion por parte el grupo
experimental teniendo 46% de acuerdo y 50% totalmente de acuerdo, mientras el
grupo control 39% estuvo de acuerdo y 9% totalmente de acuerdo. Probablemente
sea porgue el manual presentado al grupo control no logré captar su atencién,
partiendo desde colores y tipo de letra. Ademas, el grupo control casi la mayoria
optd por marcar ni de acuerdo ni desacuerdo siendo un 46% presentando una
interrogante si la mision refleja la identidad de la empresa, la cual estos resultados
cambiaron frente al grupo experimental, disminuyendo drasticamente a un 2% ni de
acuerdo ni desacuerdo. Probablemente sea porque el nuevo manual cumplié sus
colores corporativos y mantuvo su nuevo tipo de letra, captando asi mejor su
atencién. Respecto a resultados negativos, el grupo control no presento totalmente
desacuerdo, pero si un 6% en desacuerdo y el grupo experimental de igual forma
no hubo totalmente desacuerdo, pero disminuyo en desacuerdo teniendo solo un
2%.

5.1.8. Resultados descriptivos de la pregunta N°8
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Se ha podido demostrar que los valores mostrados en el nuevo manual de identidad
pudieron reflejar a la empresa, ya que tuvo una mayor aceptacion por parte el grupo
experimental teniendo 43% de acuerdo y 52% totalmente de acuerdo, mientras el
grupo control 31% estuvo de acuerdo y 13% totalmente de acuerdo. Probablemente
sea porgue el manual presentado al grupo control no logré captar su atencion,
partiendo desde colores y tipo de letra. Ademas, el grupo control casi la mayoria
optd por marcar ni de acuerdo ni desacuerdo siendo un 46% presentando una
interrogante si la mision refleja la identidad de la empresa, la cual estos resultados
cambiaron frente al grupo experimental, disminuyendo drasticamente a un 4% ni de
acuerdo ni desacuerdo. Probablemente sea porque el nuevo manual cumplié sus
colores corporativos y mantuvo su nuevo tipo de letra, captando asi mejor su
atencién. Respecto a resultados negativos, el grupo control no presento totalmente
desacuerdo, pero si un 9% en desacuerdo y el grupo experimental de igual forma
no hubo totalmente desacuerdo, pero disminuyo en desacuerdo teniendo solo un
2%.

5.1.9. Resultados descriptivos de la pregunta N°9

Se ha podido demostrar que el nuevo manual de identidad presenta una estructura
ordenada en sus publicaciones realizadas, ya que tuvo una mejor aceptacion por
parte el grupo experimental teniendo 33% de acuerdo y 57% totalmente de acuerdo,
a diferencia del grupo control solo presenté 17% de acuerdo y 11% totalmente de
acuerdo. Probablemente sea porque el manual mostrado al grupo control no mostro
como se estd manejando la empresa mediante redes sociales, la cual ello se vio
reflejado en el grupo control teniendo a una gran mayoria de un 33% ni acuerdo ni
desacuerdo, sin embargo, estos numeros cambiaron en el grupo experimental
teniendo solo un 9% ni acuerdo ni desacuerdo. Esto es claramente es porque en el
nuevo manual presentado al grupo experimental se coloc6 como la empresa esta

siendo manejada en redes sociales.
5.1.10. Resultados descriptivos de la pregunta N°10

Se ha podido demostrar que el nuevo manual de identidad presenta una mejor
composicion de elementos entre producto y logo en sus publicaciones realizadas,

ya que tuvo mejores resultados positivos en el grupo experimental teniendo 39% de
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acuerdo y 50% totalmente de acuerdo, a diferencia del grupo control que solo
obtuvo 19% de acuerdo y 13% totalmente de acuerdo. Probablemente es porque
en el manual mostrado al grupo control no reflejaba publicaciones, sin embargo, si
visualizaban los productos que manejaban la cual el logo también estaba
involucrado, pero a pesar de ello no se logré demostrar que hubo un recorrido
visual. Ademas, se visualiza que por parte del grupo control 17% estuvo ni de
acuerdo ni desacuerdo y estos resultados cambiaron frente al grupo experimental
teniendo solo 9%. Esto es porque en el nuevo manual presentado al grupo
experimental se mostré varias publicaciones con los productos que vende la
empresa empezando la lectura de izquierda a derecha y dandole mas peso al
producto lo cual segun los resultados fueron mayormente de su agrado. Por altimo,
el impacto también se vio reflejado en los resultados negativos, siendo en grupo
control 30% totalmente desacuerdo y 22% en desacuerdo, la cual en el grupo
experimental cambio drasticamente con un 0% totalmente desacuerdo y solo un 2%

en desacuerdo.
5.1.11. Resultados descriptivos de la pregunta N°11

Se ha podido demostrar que el nuevo manual de identidad presenta mejores
empaques realizados captando su atencion, ya que tuvo una mejor aceptacion en
el grupo experimental teniendo 31% de acuerdo y 63% totalmente de acuerdo, a
diferencia del grupo control solo obtuvo 6% de acuerdo y 13% totalmente de
acuerdo. Probablemente es porque en el manual mostrado al grupo control no logré
mostrarse el logo correctamente ya que por ser de fondo degradado no se pudo
plasmar como es su marca y no capté mucho su atencidon. Ademas, se visualiza
que el grupo control un 35% ni de acuerdo ni desacuerdo, la cual estos resultados
cambiaron frente al grupo experimental teniendo solo un 4% ni acuerdo ni
desacuerdo. Ya que, en el nuevo manual presentado al grupo experimental logro
plasmarse el logo tal cual, ademas de mostrar nuevas presentaciones en qué otros
empaques se estan siendo aplicado. Asimismo, se visualiza de igual forma el
cambio que tuvo en resultados negativos siendo en grupo control con 19%
totalmente desacuerdo y 28% en desacuerdo al grupo experimental, que no obtuvo

total desacuerdo solo un 2% en desacuerdo.

5.1.12. Resultados descriptivos de la pregunta N°12
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Se ha podido demostrar que el nuevo manual de identidad presenta adaptaciones
del logo en base a fechas célebres y ellas son de su interés, ya que tuvo mejor
aceptacion por parte del grupo experimental teniendo 28% de acuerdo y 59%
totalmente de acuerdo, a diferencia del grupo control que solo presentd 6% de
acuerdo y 13% totalmente de acuerdo. Probablemente es porque en el manual
mostrado al grupo control maneja un logo Unico, es decir, no tiene presentaciones
para fechas célebres. Ademas, el grupo control presentd un 24% ni de acuerdo ni
desacuerdo y estos resultados cambiaron en el grupo experimental teniendo solo
un 7%. Probablemente es porque en el nuevo manual presentado al grupo
experimental se presentaron versiones del logo en base a fechas célebres como
Halloween y Navidad y ellas fueron de su agrado. Asimismo, se muestra también
un cambio considerable en resultados negativos, donde al inicio el grupo control
obtuvo un 33% totalmente en desacuerdo y 24% en desacuerdo, finalmente para el

grupo experimental 2% estuvieron totalmente desacuerdo y 4% en desacuerdo.
5.1.13. Resultados descriptivos de la pregunta N°13

Se ha podido demostrar que se logra un reconocimiento de marca frente a la
propuesta establecida, ya que se obtuvo resultados positivos frente al grupo
experimental teniendo 46% de acuerdo y 48% totalmente de acuerdo, a diferencia
del grupo control solo el 9% estuvo de acuerdo al igual que totalmente de acuerdo.
Probablemente sea porque en el manual presentado al grupo control no
identificaron formas o un orden cromatico en el logo. Ademas, se visualiza que el
grupo control el 39% optaron por no dar su opinion, es decir, ni acuerdo ni
desacuerdo, la cual este resultado cambié completamente en el grupo
experimental, teniendo solamente 6%. Probablemente porque en el manual
mostrado al grupo experimental hay figuras que son mas reconocibles y estas
mismas logran obtener una interpretacion como venta de regalos personalizados.
Asimismo, se visualiza el completo cambio que se obtuvo frente a resultados
negativos, el grupo control presentdé un 15% totalmente en desacuerdo y un 28%

en desacuerdo. El grupo experimental no present6 desacuerdo alguno.
5.1.14. Resultados descriptivos de la pregunta N°14

Se ha podido demostrar que se logra una interpretacion como venta de regalos
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personalizado frente a la propuesta establecida, ya que se obtuvo resultados
positivos frente al grupo experimental teniendo 28% de acuerdo y 59% totalmente
de acuerdo, a diferencia del grupo control solo el 7% estuvo de acuerdo y 11%
totalmente de acuerdo. Probablemente sea porque en el manual presentado al
grupo control no se respeto el orden croméatico en el logo. Ademas, se visualiza que
el grupo control el 31% optaron por no dar su opinion, es decir, ni acuerdo ni
desacuerdo, la cual este resultado cambi6 completamente en el grupo
experimental, teniendo solamente 7%. Probablemente porque en el manual
mostrado al grupo experimental hay figuras que son mas reconocibles y estas
mismas logran obtener una interpretacion como venta de regalos personalizados.
Asimismo, se visualiza el completo cambio que se obtuvo frente a resultados
negativos, el grupo control presentdé un 13% totalmente en desacuerdo y un 37%
en desacuerdo. El grupo experimental no present6 desacuerdo alguno.

5.1.15. Resultados descriptivos de la pregunta N°15

Se ha podido demostrar que dentro del disefio del logotipo se logra identificar una
figura representativa de la empresa frente a la propuesta establecida, ya que se
obtuvo resultados positivos frente al grupo experimental teniendo 30% de acuerdo
y 60% totalmente de acuerdo, a diferencia del grupo control solo el 7% estuvo de
acuerdo y 9% totalmente de acuerdo. Probablemente esto es debido a que el logo
presentado solo tenia una figura que era el borde, sin embargo, esta figura era
delgada probablemente no se lograba Vvisualizar de manera correcta,
representandose solo un circulo. Por ello se visualiza que el grupo control el 30%
optaron por no dar su opinion, es decir, ni acuerdo ni desacuerdo, la cual este
resultado cambié completamente en el grupo experimental, teniendo solamente
6%. Probablemente porque en el manual mostrado al grupo experimental se logro
reconocer una figura representativa de la empresa, ya que, asi como el logo y la
tipografia fueron formas geométricas, la cual en el manual de identidad se respeto
ello. Asimismo, se visualiza el completo cambio que se obtuvo frente a resultados
negativos, el grupo control presentdé un 13% totalmente en desacuerdo y un 41%
en desacuerdo, mientras que el grupo experimental el 2% esta totalmente
desacuerdo y un 0% en desacuerdo.
5.1.16. Resultados descriptivos de la pregunta N°16
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Se ha podido demostrar que dentro de los capitulos papeleria y tarjeta de
presentacion se identificaron formas representativas de la empresa, ya que se
obtuvo resultados positivos frente al grupo experimental teniendo 35% de acuerdo
y 51% totalmente de acuerdo, a diferencia del grupo control solo el 20% estuvo de
acuerdo y 6% totalmente de acuerdo. Probablemente es debido a que no hay una
estructura ordenada, es decir, para la tarjeta de presentacion usaban los colores
mostrados en el manual y una forma circular, sin embargo, solo era aplicado en uno
y en otra papeleria no habia ninguna forma representativa y solo estaba el
contenido. Por ello se visualiza que el grupo control el 24% optaron por no dar su
opinion, es decir, ni acuerdo ni desacuerdo, la cual este resultado cambio
completamente en el grupo experimental, teniendo solamente 7%. Probablemente
porque en el manual mostrado al grupo experimental se logré reconocer una forma
representativa de la empresa algo que se aplicd en toda papeleria y también en
tarjeta de presentacion. Asimismo, se visualiza el completo cambio que se obtuvo
frente a resultados negativos, el grupo control presentd un 15% totalmente en
desacuerdo y un 35% en desacuerdo, mientras que el grupo experimental no existe
desacuerdo alguno.
5.2. Resultado del Analisis Inferencial

5.2.1. Resultado de la Hipotesis general

Para la hipétesis general se verifica que el valor de significancia fue de 0,000, lo
cual este es un valor menor a 0,05. Donde se rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipétesis de investigacion. Ya que el nuevo manual de indentidad refleja todos
sus elementos y con ello se cred una personalidad solida, a ello se estructurd
meticulosamente el manual de identidad, manteniendo los colores y un mismo de
letra, la cual ha logrado que el cliente perciba un orden e identificar que al colocar
los colores o ese tipo de letra estamos hablando de la marca. Por ello se demuestra
gue la identidad corporativa influye en la percepcion visual en sus clientes de la
empresa Love Shack de San Miguel, 2021.

5.2.2. Resultados de la Hipo6tesis especifica 1

Para la hipotesis especifica 1 se verifica que el valor de significancia fue de 0,000,
lo cual este es un valor menor a 0,05. Donde se rechaza la hip6tesis nula y se

acepta la hipotesis de investigacion. A ello se analizé qué elementos componen la
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identidad visual y parte desde el logotipo, donde se hizo un estudio de marca cémo
otras empresas mostraban su logo al igual el color y tipo de letra, en base a ello se
afadio una figura representativa de la marca que viene a ser el logotipo, alcanzando
un buen recibimiento por el cambio que esta teniendo, ademas, de hacer un estudio
de los colores, como ya mencionado se analizé a la competencia creando una
paleta de colores y se busco un significado en ellos quedando finalmente dos, la
cual los clientes de igual forma recibieron positivamente el cambio y demostrando
que con la nueva paleta de colores, tipo de letra y logotipo transmiten la esencia de
la empresa. Por ello la identidad visual influye en la percepcion visual de los clientes

de la empresa Love Shack de San Miguel, 2021.
5.2.3. Resultados de la Hipotesis especifica 2

Para la hipotesis especifica 2 se verifica que el valor de significancia fue de 0,000,
lo cual este es un valor menor a 0,05. Donde se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipotesis de investigacion. Love Shack representa el carifio, amistad y
amor, ello mismo se vio reflejado en el logo y adicionalmente se remarcé en el
Slogan “El regalo perfecto”, se demostré6 que tanto el nombre como el slogan
mostrando con el nuevo manual logré transmitir la identidad de la empresa. Por ello
la identidad verbal influye en la percepcion visual de los clientes de la empresa Love
Shack de San Miguel, 2021.

5.2.4. Resultados de la Hipotesis especifica 3

Para la hipotesis especifica 3 se verifica que el valor de significancia fue de 0,000,
lo cual este es un valor menor a 0,05. Donde se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipétesis de investigacion. Con el nuevo manual de identidad, los
comportamientos de la empresa, ademas de los valores, generé una mayor
confianza con el cliente a ello, esto lleva de la mano con los colores implementados
ya que tienen el mismo significado y transmite la confianza que se busca,
demostrando que la empresa brinda una seguridad mostrando el manual de
identidad. Por ello la identidad cultural influye en la percepcion visual de los clientes

de la empresa Love Shack de San Miguel, 2021.

V. DISCUSION

Con los resultados obtenidos tanto del analisis descriptivo como analisis
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inferencial, se examind los trabajos previos obtenidos de los antecedentes,
busqueda de articulos indexados, y los teoricos planteados asi obteniendo un

sustento teorico y reforzando la investigacion.

Pregunta 1 (El logotipo representa laidentidad de la empresa)

Se visualiza que el grupo experimental tuvo resultados positivos teniendo 96% de
aceptaciéon con respecto al nuevo logotipo, ya que existe una representacién mas
clara de la empresa. Estos resultados coinciden con (Baez y Lopez, 2019, p. 31),
(Cardenas, 2019, p. 65) y (Montenegro y Zabaleta, 2016, p. 83). Por otro lado, el
grupo control tuvo pocos valores positivos respecto al logotipo, tal como lo muestran
también los antecedentes mencionados. Sin embargo, (Ponce, 2018, p. 118) frente
a su propuesta de logotipo no se demuestran valores estadisticos, pero que si
lograron cumplir sus objetivos mejorando la perspectiva del cliente frente a la
marca. Asimismo, (Ramos y Palomino, 2020, p. 295) mencionan en su articulo que
para la elaboracion de un logo se debe planear que es lo que se quiere transmitir y
asi poder lograr aceptaciones positivas, por ello guarda relacién con los resultados.
Finalmente, los resultados de esta investigacion confirman la teoria planteada por
(Aguilar, Saguero y Barriga, 2018, p. 74), ademas reforzando que el logo es una
manifestacion gréafica de la empresa, por lo tanto, en esto debe ser reflejado todo lo
relacionado a la marca, partiendo desde su personalidad y haciéndole ser diferente

a la competencia.

Pregunta 2 (Los colores implementados reflejan laidentidad de la empresa.)

Se visualiza que el grupo experimental tuvo resultados positivos teniendo 89% de
aceptacion con respecto a los nuevos colores implementados que con el nuevo
logotipo y nuevo manual de identidad existe una representacion mas clara de la
empresa. Estos resultados coinciden con (Bafio, 2015, p. 73) y (Baez y Lépez,
2019, p. 23). Ademas, el grupo control tuvo pocos valores positivos respecto a los
colores mostrados, tal como lo muestran también los antecedentes mencionados.
Por otro lado, se tiene a (Ponce, 2018, p.106) a pesar de no mostrar resultados con
valores estadisticos, aclaran que si lograron cumplir sus objetivos, mencionando
gue los colores ayudan a darle un significado o una idea de lo que se esta

proyectando brindando un concepto a la empresa, ademas debe existir un balance
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entre color y tipografia, en una forma que estén correctamente distribuidos para
darle armonia a la empresa. Lo mismo sucede con (Salazar, 2015, p.44), agregando
gue se comprueba que el color es un simbolo de identificacién, demostrando ello
en su investigacion. Asimismo, (Pol, 2020, p. 17), en su articulo demuestra que con
los colores se puede definir la personalidad de alguien y asi poder identificarlo,
guardando asi relacion con los resultados. Finalmente, estos resultados de la
investigacion confirman la teoria planteada por (Aguilar, Barriga y Salguero, 2018,
p. 71).

Pregunta 3 (El tipo de letra es legible a simple vista)

Se visualiza que el grupo experimental tuvo resultados positivos teniendo 97% de
aceptacion con respecto a la nueva tipografia implementada, demostrando que
con ello existe una representacion mas clara de la empresa. Estos resultados
coinciden con (Montenegro y Zabaleta, 2016, p. 83). Parte del grupo control se
visualiz6 que tuvo pocos valores positivos respecto a su tipografia usada. Sin
embargo, también se cuenta con un antecedente no experimental siendo (Ureta,
2020, p. 24), la cual cuenta con resultados positivos siendo una aceptacion de
93.51%, reforzando asi esta investigacion. Por otro lado, se refuerza con el articulo
de (Isin, Ramirez y Rodriguez, 2018, p. 65), mencionando y demostrando la
importancia y el impacto que puede a llegar la composicion tipografia. Finalmente,
los resultados de esta investigacién confirman la teoria planteada por (Aguilar,
Barriga y Salguero, 2018, p. 79).

Pregunta 4 (El nombre de la empresa transmite la identidad de la empresa)

Se visualiza que el grupo experimental tuvo mayores resultados positivos teniendo
93% de aceptacion frente a que ahora el nombre transmite la identidad de la
empresa. Estos resultados coinciden con (La Toya, Benedetta y Jaywant, 2020, p.
845); (Build, Catalan y Martinez, 2018, p. 10); Baez y Lopez (2019, p. 28) y
(Morales 2016, p. 77). Parte del grupo control se visualizé que tuvo pocos valores
positivos frente al nombre, que a pesar de ser el mismo no lograron ver que
transmita la identidad de la empresa. Compartiendo relacion de igual forma con
los resultados del articulo de (De Frutos, Pretel y Sanchez, 2018, p. 243),

mencionando que la identificacion de atributos y elementos gréaficos asocian al
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nombre de la marca, generando mejores impactos. Finalmente, los resultados de
esta investigacion confirman la teoria planteada por (Aguilar, Saguero y Barriga,
2018, p. 34).

Pregunta 5 (El slogan transmite la identidad de la empresa)

Se visualiza que el grupo experimental tuvo mayores resultados positivos teniendo
68% de aceptacion frente a que ahora el slogan transmite la identidad de la
empresa. Estos resultados coinciden con (Montenegro y Zabaleta, 2016, p. 75) y
(Orrala, 2015, p. 67). Parte del grupo control se visualizé que tuvo pocos valores
positivos frente al slogan, que a pesar de ser el mismo no lograron ver que transmita
la identidad de la empresa. Asimismo, comparte relacion de igual forma con el
articulo (Bernabel, 2016, p. 24), menciona la importancia de siempre tener
remarcada a la marca, es decir, un mantenimiento de identidad, generar una
comunicacion de marca-consumidor. Finalmente, los resultados de esta
investigacion confirman la teoria planteada por (Aguilar, Saguero y Barriga, 2018,
p. 129).

Pregunta 6 (La misién cumple con laidentidad de la empresa)

Se visualiza que el grupo experimental tuvo mayores resultados positivos teniendo
92% de aceptacion frente a que ahora la mision transmite la identidad de la
empresa. Estos resultados coinciden con (Baez y Lopez, 2019, p. 29); (Bafo,
2015, p. 74) y (Orrala, 2015, p. 65). Parte del grupo control se visualizé que tuvo
pocos valores positivos frente a la mision. Ademas, también se cuenta con un
antecedente no experimental siendo (Ureta, 2020, p. 26), la cual cuenta con
resultados positivos siendo una aceptacion de 92.59%, reforzando asi esta
investigacién. Asimismo, comparte relacién de igual forma con los articulos de
(Pol, 2020, p. 13) e (Isin, Ramirez y Rodriguez, 2018, p. 65), mencionan que una
marca debe considerar la definicion de un corpus marcario, donde parte de ello
esta la mision. Finalmente, los resultados de esta investigacion confirman la teoria

planteada por (Aguilar, Barriga y Salguero, 2018, p. 98).
Pregunta 7 (La vision cumple con la identidad de la empresa)

Se visualiza que el grupo experimental tuvo mayores resultados positivos teniendo

96% de aceptacion frente a que ahora la vision transmite la identidad de la
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empresa. Estos resultados coinciden con (Baez y Lépez, 2019, p. 28); Bafio (2015,
p. 76) y (Orrala, 2015, p. 73). Parte del grupo control se visualizé que tuvo pocos
valores positivos frente a la vision. Ademas, también se cuenta con un
antecedente no experimental siendo (Ureta, 2020, p. 26), la cual cuenta con
resultados positivos siendo una aceptacion de 92.59%, reforzando asi esta
investigacion. Asimismo, comparte relacion de igual forma con los articulos de
(Camacho, Gonzéalez y Rondén, 2018, p. 140); (Pol, 2020, p. 13) e (Isin, Ramirez
y Rodriguez, 2018, p. 65), mencionan que una marca debe considerar la definicién
de un corpus marcario, donde parte de ello esté la visién, siendo esta lo mas fiel
posible a lo que se puede llegar. Finalmente, los resultados de esta investigacion

confirman la teoria planteada por (Aguilar, Barriga y Salguero, 2018, p. 98).
Pregunta 8 (Los valores reflejan la identidad de la empresa)

Se visualiza que el grupo experimental tuvo mayores resultados positivos teniendo
95% de aceptacion frente a que ahora los valores transmiten la identidad de la
empresa. Estos resultados coinciden con (Baez y Lépez, 2019, p. 29); (Bafio,
2015, p. 74) y (Orrala, 2015, p. 65). Parte del grupo control se visualiz6 que tuvo
pocos valores positivos frente a los valores de la empresa. Ademas, también se
cuenta con un antecedente no experimental siendo (Ureta, 2020, p. 25), la cual
cuenta con resultados positivos siendo una aceptacion de 96%, reforzando asi
esta investigacion. Asimismo, comparte relacion de igual forma con los articulos
de (Camacho, Gonzélez y Rondon, 2018, p. 140); (Pol, 2020, p. 13) e (Isin,
Ramirez y Rodriguez, 2018, p. 65), mencionan que una marca debe considerar la
definicion de un corpus marcario, donde parte de ello estan los valores, ya que
implica parte de la gestion racional de una marca. Finalmente, los resultados de
esta investigacion confirman la teoria planteada por (Aguilar, Barriga y Salguero,
2018, p. 79).

Pregunta 9 (Visualiza una estructura ordenada en las publicaciones

realizadas)

Se visualiza que el grupo experimental tuvo mayores resultados positivos teniendo
90% de aceptacion frente a que ahora visualizan una estructura ordenada en las

publicaciones realizadas de la empresa. Estos resultados coinciden con (Ureta,
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2020, p. 36), a pesar de ser no experimental, sus resultados obtenidos ayudan a
reforzar la investigacion. Parte del grupo control se visualizO que tuvo pocos
valores positivos ya que no existian publicaciones en el manual anterior. Ademas,
también se encuentra un antecedente (Ponce, 2018, p. 108) que, a pesar de no
tener resultados estadisticos aclaran que si lograron cumplir sus objetivos,
mencionando que la estructura debe ser uno de los cambios que presentaria un
redisefio de logo, partir desde pagina web o publicaciones y en su investigacion
presentaron ello frente a su redisefio de logo teniendo una aceptacion positiva.
Asimismo, comparte relaciéon de igual forma con los articulos de (Camacho,
Gonzalez y Rondén, 2018, p. 140) y (Pol, 2020, p. 12), mencionan que la
personalidad de la marca debe estar en todo momento, estableciendo un orden
concreto, para que entiendan lo que se busca transmitir. Finalmente, los
resultados de esta investigacién confirman la teoria planteada por (Aguilar, Barriga
y Salguero, 2018, p. 81) y (Galindo, 2016, p. 20).

Pregunta 10 (Visualiza publicaciones realizadas y en ellas existe una
composicion de elementos entre producto y logo logrando un recorrido

visual)

Se visualiza que el grupo experimental tuvo mayores resultados positivos teniendo
89% de aceptacion frente a que ahora visualizan publicaciones realizadas y en
ellas existe una composicion de elementos entre producto y logo logrando un
recorrido visual. Estos resultados coinciden con (Bafo, 2015, p. 69). Por otro lado,
también se encuentra (Ureta, 2020, p. 36), que, a pesar de ser no experimental,
sus resultados obtenidos ayudan a reforzar la investigacion. Parte del grupo
control se visualizé que tuvo pocos valores positivos ya que no se visualizaban
publicaciones en el antiguo manual. Ademas, también se encuentra un
antecedente (Ponce, 2018, p. 118) que, a pesar de no tener resultados
estadisticos aclaran que si lograron cumplir sus objetivos, mencionando sobre la
necesidad de una buena composicion, que implementando con su redisefio tuvo
una buena critica. Asimismo, comparte relacion de igual forma con los resultados
de los articulos (Pefa, 2020, p. 110), agregando que el disefio tiene una voz
personal, haciendo que el receptor haga un ejercicio visual para captar lo que esta

en frente. Finalmente, los resultados de esta investigacion confirman la teoria
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planteada por (Aguilar, Barriga y Salguero, 2018, p. 12) y (Galindo, 2016, p. 21).

Pregunta 11 (El uso del logo en los empaques realizados captan su atencion)

Se visualiza que el grupo experimental tuvo mayores resultados positivos teniendo
97% de aceptacion frente a que ahora el uso del logo en los empaques realizados
capta su atencion. Estos resultados coinciden con (Ureta, 2020, p. 44), que, a pesar
de ser no experimental, sus resultados obtenidos ayudan a reforzar la investigacion.
Parte del grupo control se visualizdé que tuvo pocos valores positivos ya que no se
visualizaban publicaciones en el antiguo manual. Ademas, también se encuentra
un antecedente (Ponce, 2018, p. 118) que, a pesar de no tener resultados
estadisticos aclaran que si lograron cumplir sus objetivos, mencionando que el
empaque, es decir, packaging debe tener la misma ambientacion que el estilo del
logo y aplicando ello a su redisefio obtuvieron resultados positivos. (Abdelazin,
Garcia y Gonzalez, 2019, p. 21), demostraron que la presentacion visual influye en
las decisiones del cliente, captando primero su atencion. Finalmente, los resultados
de esta investigacion confirman la teoria planteada por (Aguilar, Barriga y Salguero,
2018, p. 167) y (Galindo, 2016, p. 24).

Pregunta 12 (Visualiza adaptaciones de logo en base a fechas célebres.

Ejem: Halloween, navidad y ellas son de su interés)

Se visualiza que el grupo experimental tuvo mayores resultados positivos teniendo
87% de aceptacion frente a que ahora visualizan adaptaciones del logo en base a
fechas célebres, ejm: Halloween, navidad y ellas captaron su interés. Estos
resultados coinciden con (Ponce, 2018, p. 118) que, a pesar de no tener resultados
estadisticos aclaran que si lograron cumplir sus objetivos, mencionando que las
nuevas piezas implementadas deben adaptarse a eventos o acontecimientos
particulares, afirmando que tuvo éxito. Por parte grupo control se visualizé que tuvo
pocos valores positivos ya que no existian adaptaciones del logo. En su articulo
(Peina, 2020, p. 110), agrega que el logo aparte de reflejar la identidad de la
empresa, este debe tener tipos de presentaciones. Finalmente, los resultados de
esta investigacion confirman la teoria planteada por (Aguilar, Barriga y Salguero,
2018, p. 163) y (Galindo, 2016, p. 20).

Pregunta 13 (Se logra un reconocimiento de marca frente a la propuesta
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establecida)

Se visualiza que el grupo experimental tuvo mayores resultados positivos teniendo
94% de aceptacion frente a que ahora el uso del logo en los empaques realizados
capta su atencion. Estos resultados coinciden con (Morales, 2016, p. 71). Por parte
grupo control se visualizé que tuvo pocos valores positivos. Por otro lado, (Ureta,
2020, p. 46), que, a pesar de ser no experimental, sus resultados obtenidos ayudan
a reforzar la investigacion. En su articulo (Carvajal y Duque, 2016, p. 120),
mencionan que un buen logo plantea correctamente la perspectiva del cliente, lo
convierte en un conjunto de impresiones y captaciones que tiene la audiencia y si
esta es planteada de manera correcta se obtendra la atencion del publico al que se
quiere llegar. Finalmente, los resultados de esta investigacion confirman la teoria

planteada por (Aguilar, Barriga y Salguero, 2018, p. 76) y (Galindo, 2016, p. 21).

Pregunta 14 (El disefio del logo logra obtener unainterpretacion como venta

de regalos personalizados)

Se visualiza que el grupo experimental tuvo mayores resultados positivos teniendo
94% de aceptacion frente a que ahora el logo logra obtener una interpretacién como
venta de regalos personalizados. Estos resultados coinciden con (Ureta, 2020, p.
46), que, a pesar de ser no experimental, sus resultados obtenidos ayudan a
reforzar la investigacion. De igual forma en el articulo de (Arcos y Mejia, 2020, p.
262), mencionan que la identidad de una marca va mas alld que solo el disefio,
llega a transmitir los valores, beneficios que pueda estar produciendo una marca,
es decir, da una idea de lo que ofrece. Finalmente, los resultados de esta
investigacion confirman la teoria planteada por (Aguilar, Barriga y Salguero, 2018,
p. 165) y (Galindo, 2016, p. 22).

Pregunta 15 (Dentro del disefio del logo se identifica una figura

representativa de la marca)

Se visualiza que el grupo experimental tuvo mayores resultados positivos teniendo
93% de aceptacion frente a que ahora en el logo se identifica una figura
representativa de la marca. Estos resultados coinciden con (Ureta, 2020, p. 36),
gue, a pesar de ser no experimental, sus resultados obtenidos ayudan a reforzar la

investigacién. (Cepeda, 2014, p. 140), menciona que una marca debe tener signos
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significativos, desde figura, formas para hacer mas identificable y reconocible a la
marca. Finalmente, los resultados de esta investigacion confirman la teoria

planteada por (Aguilar, Barriga y Salguero, 2018, p. 111) y (Galindo, 2016, p. 22).

Pregunta 16 (En papeleria y tarjeta de presentacion, se identifican formas
representativas de la empresa)

Se visualiza que el grupo experimental tuvo mayores resultados positivos teniendo
93% de aceptacion frente a que ahora en el logo se identificas formas
representativas de la marca. Estos resultados coinciden con Ureta (2020, p. 46),
gue, a pesar de ser no experimental, sus resultados obtenidos ayudan a reforzar la
investigacién. De igual forma se comprueba lo que menciona (Cepeda, 2014, p.140)
en su articulo, una marca debe tener signos significativos, desde figura, formas para
hacer mas identificable y reconocible a la marca. Finalmente, los resultados de esta
investigaciéon confirman la teoria planteada por (Aguilar, Barriga y Salguero, 2018,
p. 33) y (Galindo, 2016, p. 24).

Hipotesis general

Se visualiza que en hipétesis general se acepta la hipétesis de investigacion, es
decir, la identidad corporativa influye en la percepcion visual en sus clientes de la
empresa Love Shack de San Miguel, 2021. Estos resultados coinciden con (Baez y
Lépez, 2019, p. 23) y (Montenegro y Zabaleta, 2016, p. 89). Ademas de también
coincidir con un antecedente no experimental (Ureta, 2020, p. 48). Esto comprueba
lo que menciona en su articulo (Abdelazin, Garcia y Gonzélez, 2019, p. 21), la
identidad corporativa, va mas alla de solo graficos, ya que también ayuda a percibir
sentimientos y emocional, la cual ello influye en el cliente. Finalmente, los
resultados de esta investigacion confirman la teoria planteada por (Aguilar, Barriga
y Salguero, 2018, p. 24) y (Galindo, 2016, p. 20).

Hipotesis especifica 1

Se visualiza que en hipotesis especifica 1 se acepta la hipotesis de investigacion,
es decir, la identidad visual influye en la percepcién visual en sus clientes de la
empresa Love Shack de San Miguel, 2021. Estos resultados coinciden con (Ureta,
2020, p. 50), a pesar de ser no experimental sus resultados obtenidos ayudan a

reforzar la investigacion. Asimismo, en el articulo de (Pol, 2020, p. 18) menciona
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gue los elementos visuales como logo, color y tipografia influyen cémo percibir a la
marca, demostrando ello en su articulo. Finalmente, los resultados de esta
investigacién confirman la teoria planteada por (Aguilar, Barriga y Salguero, 2018,
p. 23) y (Galindo, 2016, p. 19).

Hipoétesis especifica 2

Se visualiza que en hipoétesis especifica 2 se acepta la hipotesis de investigacion,
es decir, la identidad verbal influye en la percepcion visual en sus clientes de la
empresa Love Shack de San Miguel, 2021. Estos resultados coinciden con (Ureta,
2020, p. 50), a pesar de ser no experimental sus resultados obtenidos ayudan a
reforzar la investigacion. Asimismo, los articulos de (Camacho, Gonzalez y Ronddn,
2018, p. 140) y (Bernabel, 2016, p. 24), demuestran los elementos de la identidad
verbal y la forma de comunicarse influyen en la percepcion del cliente. Finalmente,
los resultados de esta investigacion confirman la teoria planteada por (Aguilar,

Barriga y Salguero, 2018, p. 18).
Hipotesis especifica 3

Se visualiza que en hipétesis especifica 3 se verifica que se acepta la hipotesis de
investigacion, es decir, la identidad cultural influye en la percepcion cultural en sus
clientes de la empresa Love Shack de San Miguel, 2021. Estos resultados coinciden
con Ureta (2020, p. 51), a pesar de ser no experimental sus resultados obtenidos
ayudan a reforzar la investigacion. De igual forma en los articulos de (Camacho,
Gonzalez y Rondodn, 2018, p. 140); (Pol, 2020, p. 12) e (Isin, Ramirez y Rodriguez,
2018, p. 65) presentan la importancia de la identidad cultural, es decir, la
organizacion de misién, vision, valores y comportamientos influyen en cémo la
marca quiere ser percibida. Finalmente, los resultados de esta investigacion

confirman la teoria planteada por (Aguilar, Barriga y Salguero, 2018, p. 22).

VI.  CONCLUSIONES

1. Enlineas generales se logré demostrar que, la identidad corporativa influyé en
la percepcidn visual en sus clientes de la empresa Love Shack de San Miguel,
2021, porque el valor de significancia fue de 0,000, lo cual este es un valor
menor a 0,05 rechazando la hipotesis nula y aceptando la hipétesis de
investigacion, ademas el coeficiente de correlacion fue de 0,716, demostrando
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una correlacion positiva alta. Esto significa que se mantuvo un orden en todo
momento, respetando desde sus colores y tipo de letra, de esta forma se logra
una mejor percepcion en el cliente, es decir, al colocar algunos elementos de la
empresa, reconoce que estamos hablando de Love Shack.

Para la conclusién especifica 1 se logr6 demostrar que, la identidad visual
influyo en la percepcion visual de los clientes de la empresa Love Shack de San
Miguel, 2021, porque el valor de significancia fue de 0,000, lo cual este es un
valor menor a 0,05 rechazando la hipétesis nula y aceptando la hipotesis de
investigacion, ademas el coeficiente de correlacion fue de 0,682, demostrando
una correlacion positiva moderada. Esto es ya que se analizé los elementos
gue la componen, partiendo desde el logotipo, donde en base a ello se afiadid
una figura representativa de la empresa, la cual los clientes recibieron
positivamente el cambio y demostrando que, con la nueva paleta de colores,
tipo de letra y logotipo transmiten la esencia de la empresa.

Para la conclusion especifica 2 se logro demostrar que, la identidad verbal
influy6 en la percepcion visual de los clientes de la empresa Love Shack de San
Miguel, 2021, porque el valor de significancia fue de 0,000, lo cual este es un
valor menor a 0,05 rechazando la hipotesis nula y aceptando la hipotesis de
investigacion, ademas el coeficiente de correlacion fue de 0,645, demostrando
una correlacién positiva moderada. Esto es ya que Love Shack representa el
carifio, amistad y amor, que, adicionalmente se reforzé con el slogan “El regalo
perfecto”, manifestando que tanto el nombre como el slogan mostrando con el
nuevo manual logré transmitir la identidad de la empresa.

Para la conclusion especifica 3 se logré demostrar que, la identidad cultural
influy6 en la percepcion visual de los clientes de la empresa Love Shack de San
Miguel, 2021, porque el valor de significancia fue de 0,000, lo cual este es un
valor menor a 0,05 rechazando la hipotesis nula y aceptando la hipotesis de
investigacion, ademas el coeficiente de correlacion fue de 0,679, demostrando
una correlacion positiva alta. Esto es ya que, tanto los colores como otros
elementos usados en el manual de identidad transmiten sus valores y
comportamientos como la confianza que se busca, demostrando que la

empresa brinda una seguridad mostrando el manual de identidad.
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VII.

RECOMENDACIONES

. A partir del nuevo manual de identidad, se debe respetar en todo momento,

tanto en las publicaciones de las redes sociales como en algunas otras
piezas graficas, como afiches, catalogos y flyers, de esta forma se refuerza
la nocion del cliente en cuanto a su identidad corporativa cada vez mas al

cliente cual es la identidad de la empresa.

. Siguiendo a ello, se recomienda a los encargados en community

management analizar el alcance mensual que se tienen con los clientes a
través de sus redes sociales, siendo estos Facebook e Instagram,
verificando si la marca esta siendo manejada correctamente y actuar con un
plan de accion para lograr una mayor interaccion con ellos.

Respecto a la mejora de un nivel de ventas, ahora que ya se tiene una
identidad establecida, esta no solo puede ser aplicada en Facebook e
Instagram, si no se recomienda manejar una Pagina Web y verificar qué
otras redes sociales estan en tendencia, por ejemplo, uno de ellos es Tik
Tok, ya que actualmente en este servicio existen mayores espectadores la
cual se puede llegar y tener un mayor alcance.

Finalmente, se recomienda a futuros investigadores, si aplican un redisefio
de logo o una elaboracién de ello. También analizar el rubro a quién va
dirigido para identificar a sus competencias y de qué forma estan siendo
manejadas, para lograr que su marca se diferencie del resto y tener una

mayor captacion en los clientes.
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ANEXOS

TABLAS

ANEXO N°1: Operacionalizacion de variables

Tabla N°2: Operacionalizacién de variable 1

DEFICION

DEFINICION

VARIABLES CONCEPTUAL DIMENSIONES OPERACIONAL INDICADORES
Logotipo
(Aguilar,
Son las Barriga ,
manifestaciones Salguero,
visuales que 2018, p. 73)
Identidad visual | representan la Colores
(Aguilar, marca tales (Aguilar,
Barriga , como: Logotipo, Barriga ,
Salguero, colores y Salguero,
2018, p. 24) tipografia. 2018, p. 73)
(Aguilar, Barriga Tipografia
Esla , Salguero, (Aguilar,
personalidad 2018, p. 73) Barriga ,
de la marcay Salguero,
la 2018, p. 73)
representacion Nombre
de diferentes Es la (Aguilar,
Identidad | organizaciones Identidad representacion Barriga ,
corporativa tales como verbal del nombre del Salguero,
Aguilar, identidad (Aguilar, logo y slogan 2018, p. 75)
Barriga y visual, Barriga , de la marca Slogan
Salguero identidad Salguero, (Aguilar, Barriga (Aguilar,
(2018) verbal e 2018, p. 24) , Salguero, Barriga ,
identidad 2018, p. 38) Salguero,
cultural 2018, p. 38)
(Aguilar, Mision
Barriga , (Aguilar,
Salguero, Barriga ,
2019, p. 24) Salguero,
dentidad | REPresentaala | 2018, p. 93)
cultural mision, vision y V|S|pn
: valores de la (Aguilar,
(Aguilar, .
Barriga . Tarca. . Ballrrlga ,
Salguero, (Aguilar, Barriga Salguero,
2018, p. 24) , Salguero, 2018, p. 93)
2018, p. 93) Valores
(Aguilar,
Barriga ,
Salguero,
2018, p. 93)

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla N°3: Operacionalizacion de variable 2

DEFICION DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL DIMENSIONES OPERACIONAL INDICADORES
A través de Estructura
movimientos (Galindo, 2016,
Recorrido (ljculares capta p.20)
: a estructura 'y
visual composicion del
(Galindo, 2016, b Composicion
elemento :
p.20) enfocado (Galindo, 2016,
(Galindo, 2016, p.20)
p.20)
El individuo lo Atencion
. realiza en base | (Galindo, 2016,
Seleccion de s
: a la atencion e p. 20)
Es el recorrido e.St'mU|OS interés del
. (Galindo, 2016, A Interés
visual donde 20) mismo. (Galindo, 2016
se presenta - (Galindo, 2016, 2’0) ’
una seleccioén p. 20) P
. de estimulos, El cerebro ha | Reconocimiento
Per(_:epmon realizando una disefia un (Galindo, 2016,
visual : ., .
: filtracion de sistema de p. 20)
(Galindo, . 2 . e
informacion filtracidon
2016) : :
sensorial ocasionando
llegando a una Filtracion una distorsion
sintesis visual. | (Galindo, 2016, visual para Interoretacion
(Galindo, p.20) lograr el (Galinpdo 2016
2016, p.19) reconocimiento ' '
. i p. 20)
e interpretacion
de lo captado
(Galindo, 2016,
p. 20)
Se concluye Figura
~ conla (Galindo, 20186,
Sintesis visual vilglzzrlrggcigga p. 20)
(Galindo, 2016, | " = P |
0.20) | entifica la Forma
figuray forma. | (Galindo, 20186,
(Galindo, 2016, p. 20)

p. 20)

Fuente: Elaboracién propia
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ANEXO N°2: Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

FORMULACION .
DEL PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONE INDICADORES
GENERAL GENERAL GENERAL S
Determinar la .
., . . Logotipo
. Cual es la relacion entre La identidad gotiv
inf(fuencia 4o la identidad corporativa Colores
identidad corporativa de influye en la
. la empresa percepcion .
corporativa en la . Identidad
ercepcion visual Love Shac.k, y w;ual en sus visual
(FJ)Ie los clientes de la percepcion clientes de la . i
L ove Shack San visual en los | empresa Love Tipografia
Miquel. 202172 clientes de Shack de San
guel, ' San Miguel, Miguel, 2021.
Lima 2021.
DFSLRIIXII;JOLQ(L:IIECI\)/II\A OBJETIVOS HIPO'[ESIS C(IDDREPI\CIDTII?DA?'R/A Identidad Nombre
ESPECIFICOS ESPECIFICOS | ESPECIFICOS verbal Siogan
s Determinar la La identidad Misién
_cCuales la influencia de la | visual influye Si6
influencia de la identidad on la Vision
identidad visual en : .,
la percepcion visual er_1,Ia percepcion _
visual de los percepcién visual de los Identidad
clientes de la visual de los clientes de la cultural
empresa Love clientes de la | empresa Love Valores
Shgck de San empresa Love | Shack de San
Miquel. 20212 Shack de San Miguel, 2021.
guet, ' Miguel, 2021.
Determinar la
: Estructura
.Cuéles la influencia de la | La identidad Re(}O”'dO
influencia de la identidad verbal influye visual Composicion
identidad verbal en verbal en enla — —
la percepcion percepcion percepcion Seleccion de Atencion
visual de los visual de los visual de los estimulos Interés
clientes de la clientes de la clientes de la Reconocimiento
empresa Love empresa Love | empresa Love
Shack de San Shack de San | Shack de San Filtracion Interpretacién
. o . . )
Miguel, 2021~ Miguel, 2021. Miguel, 2021. PERCEPCION
Determinar la VISUAL
¢;Cudles la . ) La identidad .
. , influencia de la : Figura
influencia de la identidad cultural influye
identidad cultgfal cultural en la en Ia. ]
en la percepcion Iy percepcion
. percepcion ; , L
visual de los : visual de los Sintesis visual
. visual de los :
clientes de la . clientes de la
em L clientes de la L Forma
presa Love empresa Love empresa Love
Shack de San Shack de San Shack de San
. o .
Miguel, 20217 Miguel, 2021. Miguel, 2021.
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ANEXO N°3: Cuestionario

ﬁl UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ENCUESTA PARA LA RECOLECCION DE DATOS

IDENTIDAD CORPORATIVA EN LA PERCEPCION VISUAL DE LOS CLIENTES DE LA
EMPRESA LOVE SHACK, SAN MIGUEL 2021

Agradecemos su tiempo, por favor dar respuesta con la mayor transparencia y veracidad a

las siguientes preguntas marcando con una “x”.

TOTALMENTE DE ACUERDO: 5 DE ACUERDO: 4 NI EN ACUERDO NI
DESACUERDO: 3
EN DESACUERDO: 2 TOTALMENTE EN DESACUERDO: 1

Sexo: Edad:

N° | ITEMS 5 4 3 2 1

1 | Ellogotipo representa la identidad de la empresa.

Los colores implementados reflejan la identidad de la
empresa.

3 | Eltipo de letra es legible a simple vista.

El nombre de la empresa transmite la identidad de la

4
empresa.

5 | El slogan transmite la identidad de la empresa.

6 | Lamision cumple con la identidad de la empresa.

7 | Lavisién cumple con la identidad de la empresa.

8 | Los valores reflejan la identidad de la empresa.

9 Visualiza una estructura ordenada en las

publicaciones realizadas.

Visualiza publicaciones realizadas y en ellas existe
10 | una composicion de elementos entre producto y logo
logrando un recorrido visual.

El uso del logo en los empaques realizados captan su

11 .
atencion.

Visualiza adaptaciones de logo en base a fechas
12 | célebres. Ejem: Halloween, navidad y ellas son de su
interés.

Se logra un reconocimiento de marca frente a la

13 :
propuesta establecida.

14 El disefio del logo logra obtener una interpretacién
como venta de regalos personalizados

15 Dentro del disefio del logo se identifica una figura

representativa de la marca.

16 | En papeleria y tarjeta de presentacion, se identifican
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formas representativas de la empresa.

ANEXO N°5: Validez
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Validador 1: Jorge Andrés Rodriguez Acevedo

=
~\| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Jorge andres Rodriguez Acevedo

Titulo y/o Grado:

comunicacion digital y Doctorando en disefio.

Ph.D...( )

Doctor... () Magister... (x)  Licenciado... (

TiTULO DE LA INVESTIGACION

Tecndlogo en publicidad, Profesional en disefio visual, Magister en

) Otros. Especifique

IDENTIDAD CORPORATIVA EN LA PERCEPCION VISUAL DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA LOVE

SHACK, SAN MIGUEL 2021

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las
preguntas marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccidn
de los items indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia
de las preguntas sobre clima organizacional.

ITEMS

10

"

PREGUNTAS

¢Elinstrumento de recoleccién de datos tiene relacion con el
titulo de la investigacion?

(En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan
las variables de investigacion?

¢Elinstrumento de recoleccién de datos, facilitara el logro de
los objetivos de la investigacion?

¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
variables de estudio?

¢La redaccién de las preguntas es con sentido coherente?

¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
relacionan con cada uno de los elementos de los
indicadores?

¢ El disefio del instrumento de medicién facilitara el analisis y
procesamiento de datos?

¢Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos?

¢Del instrumento de medicién, usted afiadiria alguna
pregunta?

(Elinstrumento de medicion sera accesible a la poblacion
sujeto de estudio?

¢Elinstrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para
que contesten y de esta manera obtener los datos
requeridos?

TOTAL

Observaciones:

Firma del experto: VyZ%Z/ /:4/«34«4

Jorge Andrés Rodriguez Acevedo.

APRECIA
SI NO OBSERVACIONES

X
X
X
X
X
X
X
X
X
10 1
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Validador 2: Rocio Lizzett Bernaza Zaval

m' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Apellidos y nombres del experto: BERNAZA ZAVALA ROCIO LIZZETT

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo y/o Grado:

Ph.D...( )

Doctor... () Magister... (X)  Licenciado... (

TiTULO DE LA INVESTIGACION

) Otros. Especifique

IDENTIDAD CORPORATIVA EN LA PERCEPCION VISUAL DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA LOVE

SHACK, SAN MIGUEL 2021

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las
preguntas marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion
de los items indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia
de las preguntas sobre clima organizacional.

ITEMS

10

1

PREGUNTAS

¢Elinstrumento de recoleccién de datos tiene relacion con el
titulo de la investigacion?

(En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan
las variables de investigacion?

¢Elinstrumento de recoleccién de datos, facilitara el logro de
los objetivos de la investigacion?

(Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
variables de estudio?

¢La redaccioén de las preguntas es con sentido coherente?

¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
relacionan con cada uno de los elementos de los
indicadores?

¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y
procesamiento de datos?

¢Del instrumento de medicidn, los datos seran objetivos?

¢Del instrumento de medicién, usted afiadiria alguna
pregunta?

¢Elinstrumento de medicion sera accesible a la poblacion
sujeto de estudio?

¢Elinstrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para
que contesten y de esta manera obtener los datos
requeridos?

TOTAL

Observaciones:

Firma del experto:

ROCIO LIZZETT BERNAZA ZAVALA

APRECIA
SI NO OBSERVACIONES

X X X X X

x

x

10 1
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Validador 3: Dessire Allison Alcedo Sanz

‘jl UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Apellidos y nombres del experto: ALCEDO SANZ DESSIRE ALLINSON
Titulo y/o Grado:

Ph.D...( ) Doctor... () Magister... (X) Licenciado...( ) Otros. Especifique
Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Este
Fecha: Miércoles, 22 de Setiembre de 2021

TiTULO DE LA INVESTIGACION

IDENTIDAD CORPORATIVA EN LA PERCEPCION VISUAL DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA LOVE
SHACK, SAN MIGUEL 2021

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las
preguntas marcando con “x” en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion
de los items indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia
de las preguntas sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccién de datos tiene relacién con el X
titulo de la investigacion?
2 (En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan X
las variables de investigacion?
3 ¢Elinstrumento de recoleccién de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?
4 (El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los X
indicadores?
7 ¢El disefio del instrumento de medicién facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?
8 ¢Del instrumento de medicién, los datos seran objetivos?
9 ¢Del instrumento de medicion, usted afiadiria alguna X
pregunta?
10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion X
sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para
1 que contesten y de esta manera obtener los datos X
requeridos?
TOTAL 10 1

Observaciones:

Firma del experto:
Dessire Allinson Alcedo Sanz
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Validador 4: Elevisa Uvidia Pillaca

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Apellidos y nombres del experto: UVIDIA PILLACA ELENISA
Titulo y/o Grado:

Ph.D...( ) Doctor... () Magister... (X ) Licenciado...{ ) Otros. Especifique

TITULO DE LA INVESTIGACION

IDENTIDAD CORPORATIVA EN LA PERCEPCION VISUAL DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA LOVE
SHACK, SAN MIGUEL 2021

Mediante |a tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las
preguntas marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccidn
de los items Indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia
de las preguntas sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI NO OBSERVACIONES
1 LEl instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el X
titulo de la investigacion?
2 LEn el instrumento de recoleccion de datos se mencionan X
las variables de investigacion?
3 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?
4 LEl instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
vanables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los X
Indicadores?
B ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? X
9 ¢ Del instrumento de medicion, usted afadiria alguna X
pregunta?
10 ¢Elinstrumento de medicion sera accesible a la poblacion X
sujeto de estudio?
¢Elinstrumento de medicion es claro, p 0, y sencilio para
1 que contesten y de esta manera obtener los datos
requeridos?
TOTAL 10 1
Observaciones:
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ANEXO N°6: Programa estadistico IMB SPSS

3 *Recoleccién de datos grupo experimental.sav [ConjuntoDstos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - ®
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
O[3 [&]
SHE W e B0l BHE Jold
| ‘ ‘V\slble.zﬂ de 21 variables
| & Logotipo || &5 Colores | Tipografia &5 Nombre | & Slogan &5 Misin & Visign ‘ &5 Valores & Estructur, X Gompos\c‘ &5 Atencion| &b Interés & Reconoci Interpreta; & Figura &
a ion miento cién
1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
3 4 3 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5
6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
8 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5
9 4 4 5 5 1 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5
10 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
11 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4
12 4 4 5 2 4 5 5 5 ] 5 3 1 3 3 3
13 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
14 5 5 5 4 3 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5
15 3 5 5 5 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5
16 5 4 4 5 3 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4
7 5 4 4 4 2 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4
18 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
19 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
20 5 5 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
21 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
22 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 =
[+

Vit de s Vil v

[IBM 5PSS Statistics Processorestalisto | | |Unicode:ON | | |

R Escribe aqui para buscar

S 7o
17°C Nublado ~ % 7 9 ESP 51 ¥

1725 % ‘

3 "Recoleccisn de datos prueba piloto.sav [ConjunteDatosT] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - X
Archivo  Editar  Ver Datos  TIransformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
o [ [a]
HEH e« Bhdl H BE 106
‘ ‘V\slble.zﬂ de 21 variables
| & Logotipo || & Colores | & Tipografia| & Nombre | & Slogan | & Mision | & Visién ‘ & Valores & Estuctu o Composi & Atencion| @ Interés &, Reconoci o, Inerpreta & Figua | &b
a ion miento cién
1 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
3 4 4 2 4 3 4 4 5 4 4 3 2 3 3 3
4 3 3 1 1 3 4 3 3 1 3 1 3 1 3 3
5 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4
6 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4
T 3 4 2 2 4 4 3 3 3 4 2 2 3 2 3
8 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4
9 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
10 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3
1" 1 1 3 3 3 3 3 3 1 1 2 1 3 1 3
12 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3
13 1 3 1 2 4 5 5 5 5 5 3 1 3 3 2
14 3 3 3 3 5 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3
15 3 4 2 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
16 3 3 2 4 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3
17 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3
18 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3
19 3 1 2 4 3 3 3 3 3 2 1 1 2 2 2
20 2 2 1 4 3 4 4 4 2 3 2 2 3 2 1
21 3 2 1 3 3 3 3 3 1 1 2 1 2 2 2
22 2 1 1 3 3 4 4 3 1 2 2 1 2 2 2 =
[+

IBM SPSS Statistics Processor esta listo | \ \Um:ode ON \ \ |

O Escribe aquf para buscar

e 1807
17°C Nublado A~ 8 7 ) BP0, By
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ANEXO N°7: Brief

BRIEF

1. RUBRO

Love Shack es una tienda online enfocada en la venta de regalos (tazcs, scrapbooks,
hiloramas), ademds de articulos personalizados.

2. SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

Ubicada en #251 Urb. San Miguelito - San Miguel, inicié en el afio 2020 gracias a la
unién de dos emprendedores que tuvieron la genealidad de encontrar en el merca-
do actual la elaboracién de regalos personalizados, ideal para crear detalles espe-
ciales con esa persona especial. A pesar de emprender en plena crisis por pande-
mia lograron sobrellevarlo. Empezaron con la elaboracion de tazas subliminadas,
practicaron con las impresiones, las pimeras ventas realizadas fueron hacia amigos,
familiares y conocidos.

Luego de haber conseguido mds capital y mejorado en sus impresiones, conocie-
ron la elaboracidon de Scrapbooks, realizadas con cartuling, vinil, un trabajo hecho a
mano y decidieron implementarlo para mostrar mds variedad, optaron por vender
y realizar todo tipo de manualidades al cliente y ello es lo que lo diferencia del resto,
ya que lograron diversificarse y combinar productos.

Love Shack actualmente cuenta con 2 tipos de servicios, uno encargado a la subli-
macién y segundo encargado en la realizaciéon de manualidades

3. PUBLICO OBJETIVO

- Hombres y mujeres de 20 a 35 afos
- Clase socialBy C
- Amantes de demostrar carifio a través de relagos.

4. CATEGORIA DEL PRODUCTO

Restructura del logo y redisefio del manual de identidad frente al logo propuesto.

5.LA MARCA

El nombre de Love Shack es un juego de palabras en inglés, que traducida al espa-
fol es “La cabana del amor”, esta idea nace a partir donde incid la realizacién de
sus primeros productos, es decir, el lugar donde empezaron todo tenia el aspecto de
una cabana.
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8.ESTRUCTURA DEL LOGO

OGINAL
En la composicion del logo se visualiza que manejan un degradado de colores pas-
tel, ademds de una tipografia delgada y color blanco. No existe un elemento resal-
tante. Ademds no puede reproducirse en todos los tamaros ya se perderia el reco-

nocimiento del logo.

~

7 )
0z

REDISENO
Para la restructura del logo se realizé un andlisis a la competencia, referentes qué

colores son mds usadas.

Estd conformada por una imagen y un texto, lo cual lo convierte en un imagotipo.

La imagen estd compuesta por un simbolo de una bolsa, que identifica a la compra
de un producto o de la idea de una tienda y el corazén dentro la bolsa va referente

al significado de la marca.
Cuenta con una tipografia legible para todo publico y un color que ayuda a la fécil

identificacion de la marca.

Love
shack
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BOCETOS Y REFERENCIAS (LOGO, MANUAL DE INDENTIDAD)

- Illgllll -

9. CROMATICA

Como resultado se escogié un rosado y un lila. El rosado representa la creatividad y
dedicacién que le dan a cada producto y el lila en el simbolo representa la confian-
za y empatia frente al pablico.

R231 C0 R: 66 -
. M: 86 M: 96
G: 32 _ G 44 .
mo; Y08 e
’ K: 9 ’ K: 0

10. TIPOGRAFIA

PRINCIPAL
Para la elaboraciéon de logo se utilizé la tipografia poppins.
Es una tipografia geométrica pura sans-serif, es muy versdtil, dispone de 9 tipos y 18
versiones.
Para la construccion de logo se eligié Black, mantiene su legibilidad y permite que
pueda hacer aplicada en cualquier tipo de proyecto.

COMPLEMENTARIA
Para la elaboraciéon del contenido en otros documentos como tarjetas de presen-
tacién, aplicaciones o pdginas web se usardn sus variates ya que es una tipografia
con una familia muy grande que se puede adaptar a cualquier tipo de proyecto.
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PRINCIPAL

ABCDEFGHIJKLMNOPQ
RSTUVWXYZ
abcdefghijkimnhopqr
stuvwxyz

0123456789

@[]0#$&°/ :?:1 *? A

COMPLEMENTARIAS

Poppins thin Poppins thin italic

Poppins extra light Poppins extra light italic
Poppins light Poppins light italic
Poppins regular Poppins regular italic
Poppins bold light Poppins bold light italic
Poppins bold Poppins bold italic
Poppins semi bold Poppins semibold italic
Poppins extra bold Poppins extra bold italic

Poppins black italic

11. siMBOLO

Para el logo se realizd un icono representativo de la marca con la forma de un bolso
representando que es una tienda online. Ademds de agregando un corazén dentro

de ello, dando a representar el propio nombre de la empresa y que en cada produc-

to realizado hay una dedicacion.
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12. USOS PERMITIDOS Y NO PERMITIDOS

Estos usos son permitidos para diferentes presentaciones ya sea en vertical u hori-
zontal. (Ademés hay usos que solamente es permitido en lugares estrechos como
en la aplicacién de lapiceros y/o lapiz)

@Love ("9 Love shack LP'J

shack Love
shack

Toda composicion donde no presente un equilibrio visual o un orden se estaré con-
siderando como no permitido. Incluido también las deformaciones.

Love@shack ((g)Leve,

lllustrator Photoshop Indesing
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ANEXO N°8: Pieza grafica

Introduccion
1 La marca
1. ¢Quiénes somos?
12.  Misién y vision
13. Valores
2. logoy Slogan
21.  Slogan
2.2. Estructura y composicion
23. Area de proteccién

24. Tamanfo de reproduccion

Love
shack

Manual de identidad

25. Tipografia

26. Cromatica

Usos

3.1 Permitidos

3.2 No permitidos

Versiones

41.  Positivo y negativo

4.2. Adaptaciones

4.3. Presentaciones (con adaptaciones)
Merchandising
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Papeleria

6.. Hoja membretada

6.2. Factura

7.  Tarjeta de presentacion
Fotocheck

9. MockUp

10. Redes Sociales

1.  Presentacion de productos

Publicaciones

Introduccion

Este manual de Identidad Corporativa recoge los
elementos constitutivos de la identidad visual

y verbal de Love Shack, con estos elementos
constitutivos se establecen las pautas de
construccion, el tipo de letrq, el uso con las
aplicaciones correctas e incorrectas y colores de la

marca.

Este documento servird@ como guia obligatoria de
consulta para la realizacion de cualquier pieza
gréfica impresa y digital.
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11

cQuiénes somos?

La empresa Love Shack, enfocada al rubro de articulos y
regalos personalizados , ubicada en #251 Urb. San Miguelito
- San Miguel, incié en el afio 2020 gracias a la unién de dos
emprendedores que tuvieron la genialidad de encontrar en
el mercado actual la elaboracion regalos perzonalidados,
ideal para crear detalles especiales con esa persona
especial. Cuyo nombre nace a partir del lugar donde
empez0 la realizacion de sus productos. Teniendo esta una
apariencia de una cabafia llaméndose asi «LOVE SHACK».
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Obsequiar momentos Unicos para nuestros clientes, expresando lo
que sienten a través de un regalo personalizado para cada ocasion,
encontrando el producto ideal para la persona ideal, con un precio
justo y en el tiempo que usted mas lo requiera.

ision

Ser una empresa lider enfocada al rubro de regalos y
personalizacién de productos, posicionada en la mente del
consumidor, dando un servicio de calidad, complaciendo las

necesidades del cliente.

13

Valores

ADAPTACION

Siempre buscamos mejoras para el
desarrollo de acuerdo a las preferencias y
momentos especiales del cliente.

COMPROMISO

Siempre dar lo mejor en cada proyecto, en
busca de la satisfaccién del cliente.

SEGURIDAD

Mostrar transparencia de ética y moral en
la elaboracién de nuestros productos.

CONFIANZA

Cumplir con lo requerido del cliente.
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LOGO

LoviE

@shack
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2.2

Estructuray
composicion

La marca esté conformada por una imagen y un
texto, lo cual lo convierte en un imagotipo.
La imagen estéd compuesta por un simbolo de una
bolsa, que identifica a la compra de un producto
o de la idea de una tienda y el corazén dentro la
bolsa va referente al significado de la marca.
Cuenta con una tipografia legible para todo publico I
y un color que ayuda a la fécil identificacién de la m
marca. T

282 px

107 px

23

Area de proteccién

Se establecié un area de proteccion
en torno al imagotipo, el espacio
establecido debe ser respetado con
las medidas correspondientes, de
tal manera respetando el espacio
que se da y asi ayude a generar la
composicidén mas limpia y ordenada
dependiendo el Grea en donde ser@

aplicada. I I
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Tamano de
reproduccion

Tamano minimo:
42.675 px X 16.319px

Tamano maximo: : E
S s h a c k

}ipog rafia

PRINCIPAL ~
Para la elaboracion de logo se utilizé la tipografia A B c D E F G H I J K L M N
L o . OPQRSTUVWXYZ

Es una tipografia geométrica pura sans-serif, es muy

versdtil, dispone de 9 tipos y 18 versiones. a b C d @ fg h ii k I man ﬁ

Para la construccion de logo se eligié Black,

mantiene su legibilidad y permite que pueda hacer o P q r s t u v W x y z
aplicada en cualquier tipo de proyecto. o l 2 3 4 5 6 7 8 9

@[1)#$&%?; 1 *C A"
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COMPLEMENTARIA

Para la elaboracién del contenido en otros
documentos como tarjetas de presentacion,
aplicaciones o paginas web se usardn sus variates
ya que es una tipografia con una familia muy grande
que se puede adaptar a cualquier tipo de proyecto.

[
Poppins extra light
Poppins light
Poppins regular
Poppins bold light
Poppins bold
Poppins semi bold
Poppins extrabold

Poppins extra light italic
Poppins light italic
Poppins regular italic
Poppins bold light italic
Poppins bold italic
Poppins semibold italic
Poppins extra bold italic

Poppins black italic

2.6

Cromatica

Los colores estan compuestos por 2, el rosa transmite
felicidad y creatividad, representa algo vivo y se utilizé un
lila por para generar contraste ademas segin la psicologia
del color, este representa la creatividad y la originalidad.

R: 231 c:0 R: 66
G:32 SEE G 43

’ Y:37 '
B: 98 K0 B:134
#E72062 #422b86

C:92
M: 97
Y:0
K: 0
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Usos permitidos

Estos usos son permitidos para diferentes presentaciones ya
sea en vertical u horizotal.

P
f‘—)k (Rtove,
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3.2

Usos no permitidos

Toda composiciéon donde no presente un equilibrio visual o
un orden se estard considerando como no permitido.

ey Love
Love wshack shack\ *

Dentro de este rango también se esta considerando
algunas deformaciones que se puedan presentar ya sea
horizontalmente o verticalmente.

Por ejemplo: r)' Love
Ushack
‘ Q,Love
e T

VERSIONES

LoOWVE
shecl
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Positivo y hegativo

EEA (Love,

Adaptaciones

HALLOWEEN NAVIDAD

P31 PiLove
L’)s%‘:l?:k L')S?‘I‘C'ICK
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Presentaciones ...

HALLOWEEN

P Love

vy ]

NAVIDAD
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6.1

em

Medidas: 21 cm x29.7 cm.
Aplicacién de color: CMYK.
Resolucion: 300 pixeles.
Material: Papel 75 gr.
Fuente: Poppins (regular).

Margen: 2.5 cm.

6.2

Factura

brete
E—

P Love
9shack .2

focrar

[stmodo desinatario

Compony) (otemecs

s When poutonsd propany, i wils6r fowork In haITGny W one slomarts etermoad.

Tttt dos e 6 oyt i

e et Croomer 0y T g, T SRR SN NG Sk ot s

ook and s oo
g Whe porionad Bropery I wilseve 10 wrk i haIony i e laments Siedead.

partaf e (rerm ot youroge).
U cordiotsoucs

o
o

(Dtove,

Focha
01/06/2021

W° de foctura
1001

Unidades Prociounitario Precio
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Medidas: 85 cm x 5,5 cm.
Aplicacién de color: CMYK.
Resolucion: 300 pixeles.

Fuente: Poppins (regular).
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Medidas: 8,6 cm x 5,4 cm.
Aplicacién de color: CMYK.
Resolucién: 300 pixeles.

Fuente: Poppins (regular).
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Medidas:
20cmxI5cmx 6cm
l4cmxlicmx6cm

Aplicacién de color: CMYK.

Resolucion: 300 pixeles.

Fuente: Poppins (regular).
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Medidas:
25cmx175cmx6cm

l 20cmx20cmx8cm

“S3 S
\)‘“‘ 15cmx15cmx8 cm

\f’\ Aplicacién de color: CMYK.

’ ~ Resolucion: 300 pixeles.

EIFe (oinem,

{EL
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REDES

LOWE oo
S NEIEK

Facebook

PORTADA
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... Love Shack
Gz 15h-Q

PUBIJCACIONES Album personalizado para ese momento especial...

oo Tu, Jhon, Orange y 200 personas 50 Comentarios

|b Me gusta D Comentar A> Compartir

facebook

fneve.

©0O You, dhon, Orangs and 1000 cthers 500 Comment

e Lo (D commont 2 shars

Anais Gonzales
Precio

Uke Repy

View 2 provious replies
Love Shack

= ioka Anals te hemos escio
al intemo para mayor
informacién

< (@)
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Instag ram

Love Shack
Lima, Pera >

[EN

PUBLICACIONES

AR

-

OQY N
172 Me gusta

Love Shack #loveshack #ls #personaliza #album
HACE 10 MINUTOS

A Q ® 9 &
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Tomatodo e hilorama

P Love PiLove
®)shack ®)shack

» P Love
-\ Yshack | ) 9 shack

P Love =
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PUBLICACIONES

LOVIE

“Soprende,
regalay
encanta”

e /

P Love
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Ny
,,,,,

“Felizdia ---

dela

Cancion Criolla”
SRR @'&‘r’.‘&ik T
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