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Resumen 

La investigación parte del objetivo fue determinar la influencia existente entre el 

impacto de la Identidad corporativa de la empresa Profesionales Asociados en la 

percepción del consumidor, Magdalena del Mar, Lima – 2022. El estudio fue 

aplicado, de diseño cuasi experimental, de nivel descriptivo-explicativo, para 

recopilar la información se utilizó el cuestionario para la recopilación de datos. La 

población estuvo compuesta por 150 jóvenes de 18 a 50 años y la muestra por 108, 

los resultados se obtuvieron de toda la población mediante la técnica de encuesta 

y se utilizó un cuestionario de 20 ítems, el mismo que ha sido validado por juicio de 

expertos y de alta confiabilidad. En donde se obtuvo un valor de alfa de Cronbach 

de 0,882 demostrando que el instrumento es viable. Además, se observó a través 

de la contrastación de hipótesis. Que existe influencia entre las variables de estudio. 

Concluyendo que existe influencia positiva y directamente proporcional en donde 

se obtuvo un valor de 0,919. Identificándose que el diseño de las piezas graficas 

cautivo la atención de los clientes, permitiendo una mejor visibilidad y un aumento 

de clientes. 

Palabras clave: Fluctuación de redes, fidelización, catalogo digital, calidad, 

percepción. 



vii 

Abstract 

The research part of the objective was to determine the influence between the 

functionality in the perception of the consumer in the company Profesionales 

Asociados, Magdalena del Mar, Lima - 2020. The research was applied, descriptive 

level, quasi-experimental design; To collect the information, the questionnaire for 

data collection was obtained. explanatory descriptive level, applied type and 

deductive hypothetical method. The population was composed of 150 young people 

aged 18 to 50 years and the sample by 108, the results were found from the entire 

population through the survey technique and a questionnaire of 20 articles was 

produced, the same one that has been validated by expert judgment. and high 

reliability. Where a Cronbach's alpha value of 0.882 was obtained, demonstrating 

that the instrument is viable. In addition, it was demonstrated through hypothesis 

testing. That there is influence between the study variables. Concluding that there 

is a positive and directly proportional influence where a value of 0.579 was obtained. 

Identifying that the design of the graphic pieces captivated the attention of the 

clients, allowing a better visibility and an increase in clients. 

Keywords: Network fluctuation, loyalty, digital catalog, quality, perceptio
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I. INTRODUCCIÓN

La pandemia ha causado un daño sin precedentes en la economía, obligando a 

muchas empresas a desarrollar nuevas políticas en donde se trabaje en base a las 

medidas restrictivas y los protocolos de salud, contribuyendo a un cambio en los 

hábitos de consumo. Por lo que muchas empresas han tenido que rediseñar e 

implementar un plan de estrategia de identidad corporativa en donde se logre 

mejorar la percepcion de los consumidores. 

Es debido a ello que es importante comprender cómo una compañía, su 

cultura organizacional y la gestión de marca con un plan de comunicación tienen 

que cambiar con el tiempo para permitir una identidad corporativa mejorando el 

comportamiento y la percepción del consumidor. Es por ello que muchas empresas 

manifiestan que el uso de los canales digitales se ha convertido en una excelente 

herramienta interactiva para las empresas como alternativa a la publicidad y con 

sus miembros mejorando el nivel de los medios de intercambio de información, a 

través del diseño de catálogos y un manual (Meza, 2018, p.121). 

En el contexto internacional según Ranhwati & Yogananti (2022), la identidad 

es la combinación de los aspectos visuales que crean la cara de la empresa y la 

convierten en un individuo en el mercado de bienes o servicios. La identidad 

generalmente se estima que es parte de la marca comercial, el logotipo, los colores 

de la marca comercial, la fuente y el carácter. Por ello, muchas empresas están 

revisando sus estrategias para coordinar mejor las actividades de cara al 

consumidor, y también se considera una herramienta para gestionar la dirección 

estratégica que conseguirá guiar a las empresas, no sólo en la venta de sus 

productos, sino también en su posicionamiento en la mente de los consumidores. 

Para Mihaela (2020) el logo debe ser capaz de describir la industria o 

producto, si se imprime en blanco y negro, el logo debe ser siempre eficiente y 

atractivo, el logo debe ser simple y fácil de recordar, en pequeñas dimensiones, el 

logo sigue siendo legible y reconocible. Un logo eficiente es un logo que es fácil de 

recordar y puede expresar el espíritu de la empresa u organización.  
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Asimismo, en América latina para Calderón y Alfonso (2020), nos menciona 

la importancia del desarrollo para diseñar un manual corporativo, ayuda aumentar 

la afinidad de los miembros con la empresa, mejora el compromiso y genera nuevas 

estrategias para lograr captar y retener a los clientes, llegando a posicionar la marca 

o el diseño del logo en la mente del consumido, por lo que debe de realizarse en

un diseño continuo de la marca y del logotipo. 

En el ámbito nacional existe un gran descuido de las pequeñas empresas en 

innovar sus marcas, esto debido ya que consideran cuando una marca logro un 

reconocimiento en el mercado ya no se preocupan por fortalecer y mejorar sus 

características. Ante ello García (2019) para muchas organizaciones la creación de 

una identidad institucional genera la necesidad de contar con un diseñador quien, 

a través de su experiencia, logre mejorar los colores, el diseño y las imágenes que 

capten mejor en la mente de sus miembros generando un compromiso con la 

empresa (p. 14) 

Según Kusnadi (2018), la identidad Corporativa es una forma y visualización 

muy influyente en la introducción del producto, como medio de promoción de la 

empresa, fácil de recordar por los consumidores y proporciona una visión positiva 

para los consumidores. La Identidad Corporativa es un método que permite que 

una industria sea conocida y distinguida de otras empresas. La identidad de la 

empresa debe ser creada a través de un diseño especial que incluya cosas únicas 

o distintivas de la empresa en cuestión de manera tangible

En el ámbito local la empresa Profesionales Asociados, es una empresa 

dedicada a la construcción y mantenimiento de una red de líneas principales de 

distribución de gas y vallas, y para ello, con el fin de atraer a más clientes, decidió 

mejorar la interacción con sus clientes a través de diversos canales digitales como 

las redes sociales, mediante el rediseño de su folleto corporativo, donde se puede 

desarrollar un catálogo online que se puede compartir a través de las redes 

sociales, y se debe cambiar y desarrollar su nuevo catálogo, con el objetivo de llevar 

la oferta de la empresa información clara sobre los servicios que ofrece la empresa, 
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Por consiguiente, se planteó como principal problema ¿Cuál es el Impacto 

de la Identidad corporativa de la empresa Profesionales Asociados en la percepción 

del consumidor, Magdalena del Mar, Lima – 2022?  

Para los objetivos específicos se analizó: ¿Cuál es el impacto de la gestión 

de la marca en la percepción del consumidor en la empresa Profesionales 

Asociados, Magdalena del Mar, Lima - 2022?; ¿Cuál es el impacto de la cultura 

corporativa en la en la percepción del consumidor en la empresa Profesionales 

Asociados, Magdalena del Mar, Lima - 2022?; ¿Cuál es el impacto de la 

comunicación en la en la percepción del consumidor en la empresa Profesionales 

Asociados, Magdalena del Mar, Lima – 2022? 

La presente indagación conto con una justificación teórica, para Bernal 

(2016), el razonamiento teórico se fundamenta en la ciencia, donde es posible 

generar un debate científico sobre la teoría, a diferencia de la epistemología del 

conocimiento, que se desarrolla en el estudio (p. 106).  

Bernal (2016), el razonamiento metodológico se lleva a cabo cuando la 

investigación propone nuevos métodos para generar nuevos conocimientos, 

haciéndola científicamente sólida y fiable (p. 107). Así, podemos decir que, 

basándonos exclusivamente en las competencias adquiridas en el estudio, es 

posible aplicar un cuestionario destinado a analizar el grado de asociación que 

puede coexistir entre dos variables a través de cada ítem, basado en un grado 

transversal, experimental y descriptivo-descriptivo de hechos complejos. 

De la misma forma, implica un razonamiento práctico, porque es muy 

aplicable, ya que los conocimientos obtenidos son de extrema relevancia para 

diversos estudios de naturaleza similar, dado que estos resultados pueden ser 

utilizados para analizar un hecho que no es desconocido por algunos otros 

organismos dentro de la misma disciplina. Bernal (2016), cuando su mejora 

conduce a una solución, o cuando la estrategia propuesta, al ser implementada, 

facilita una solución, hay un razonamiento práctico (p. 106). 

Como objetivo general de esta investigación se proyectó determinar el 

impacto entre la identidad corporativa en la percepción del consumidor en la 

empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, Lima - 2022.  
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Para los objetivos específicos se buscó: Determinar el impacto entre la 

gestión de la marca en la percepción del consumidor en la empresa Profesionales 

Asociados, Magdalena del Mar, Lima - 2022.  

Determinar el impacto entre la cultura corporativa en la percepción del 

consumidor en la empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, Lima - 

2022.  

Determinar el impacto entre la comunicación en la percepción del 

consumidor en la empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, Lima - 

2022.  

De tal manera para la hipótesis general se consideró: 

Hi: Existe impacto entre la identidad corporativa en la percepción del 

consumidor en la empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, 

Lima - 2022.  

Ha: Existe impacto mediano entre la identidad corporativa en la percepción 

del consumidor en la empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, 

Lima - 2022.  

Ho: No existe impacto entre la identidad corporativa en la percepción del 

consumidor en la empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, 

Lima - 2022.  

Las hipótesis específicas son las siguientes: 

Hi: Existe impacto entre la gestión de la marca en la percepción del 

consumidor en la empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, 

Lima - 2022 

Ha: Existe impacto medianamente entre la gestión de la marca en la 

percepción del consumidor en la empresa Profesionales Asociados, 

Magdalena del Mar, Lima - 2022. 

Ho: No existe impacto entre la gestión de la marca en la percepción del 

consumidor en la empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, 

Lima - 2022.  
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Hi: Existe impacto entre la cultura corporativa en la percepción del 

consumidor en la empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, 

Lima - 2022.  

Ha: Existe impacto mediamente entre la cultura corporativa en la percepción 

del consumidor en la empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, 

Lima - 2022.  

Ho: No existe impacto entre la cultura corporativa en la percepción del 

consumidor en la empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, 

Lima - 2022.  

Hi: Existe impacto entre la comunicación en la percepción del consumidor en 

la empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, Lima - 2022.  

Ha: Existe impacto mediamente entre la comunicación en la percepción del 

consumidor en la empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, 

Lima - 2022.  

Ho: No existe impacto entre la comunicación en la percepción del 

consumidor en la empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, 

Lima - 2022.   
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II. MARCO TEÓRICO

Se realizo una recopilación de información a nivel nacional se recopilo las 

siguientes investigaciones para las variables identidad corporativa y la percepción 

del consumidor:  

Núñez (2022), en su tesis en el que se tuvo como objetivo determinar la 

influencia del rediseño de la identidad en la percepción de sus clientes de una 

empresa automotriz KMS Automotriz, el estudio se realizó bajo la metodología de 

nivel explicativo-cuantitativo de característica cuasiexperimental, para ellos se 

realizó un cuestionario compuesto por 10 preguntas, el cual se llegó a encuestar a 

98 clientes a través del estadístico alfa de Cronbach se logró medir la confiabilidad 

demostrando que existe una relación. Los resultados demostraron que se cumple 

la hipótesis especifica, en donde se tuvo un valor de “sig “menor al 0,05 en donde 

se concluyó que el rediseño de la identidad influye de forma significativa en la 

percepción.  

Acosta (2018), el objetivo del estudio fue analizar la percepción de la 

identidad corporativa en el diseño de un manual de identidad visual corporativo, se 

trabajó bajo un enfoque negativo, de nivel explicativo, para ello se realizó el diseño 

de un manual en donde se realizaron 12 preguntas para medir el nivel de 

percepción de las personas encuestando a 165 trabajadores, los resultados 

demostraron que un 60% se siente identificado con la tipografía del manual de la 

municipalidad de Yanahuara, un 43% perciben de forma adecuada los valores del 

manual y un 60% considera que la municipalidad transmite valores fundamentales, 

así como un 65% paso de desconocer la misión de la institución a 77% a conocerla 

y un 61% a sentirse identificado. Se contrasto la hipótesis demostrando que existe 

influencia de la identidad corporativa en la percepción de los trabajadores. 

Baez y Lopez (2019), el estudio tuvo como objetivo implementación de un 

plan de identidad corporativa para mejorar la captación de los clientes en un centro 

campestre Terrazas en Huaraz, fue cuasiexperimental, cuyo metodológico fue 

aplicado, en donde se encuesto a 30 personas a través de 15 preguntas, cuyo 

diseño fue cuasiexperimental, aplicada, en el estudio se obtuvo un valor de 0,956, 

demostrando la confiabilidad del instrumento, los datos de la contrastación de 

hipótesis demostraron que existe una correlación positiva entre las variable “0,767”, 
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demostrando un valor alto y moderado, los resultados demostraron que se tienen 

un nivel alto de identidad corporativa donde un 87% estuvieron de acuerdo con el 

diseño del manual, un 88% les gusto el ángulo de las imágenes asi como los colores 

que se utilizaron en el diseño del manual. 

Inga y Cosme (2018), en donde se tuvo como objetivo analizar el impacto de 

la percepcion de la identidad corporativa de los colaboradores de la municipalidad 

de Tambo, en cuanto a la metodología se trabajó de forma “cuasiexperimental”, en 

donde su población estuvo constituida por 35 colaboradores en donde se encuesto 

a través de 25 preguntas, en donde se observó que un 78% se elevó la 

identificación del personal administrativo en la municipalidad a diferencia del grupo 

control donde se obtuvo un 44%, demostrando que el diseño del manual fue 

satisfactorio, un resultado importante fue que un 79% consideraron que el rediseño 

de los colores corporativos del logo y de la misión y visión generan un mayor 

compromiso en los trabajadores, debido que fue entendible claro y sencillo. En 

cuanto a la confiabilidad se obtuvo un 0,961 en donde se realizó una contrastación 

de hipótesis por intermedio del chi-cuadrado, en donde se tiene el valor de la 

significancia menor al 0,05 demostrando que existe relación entre las variables. 

Muñoz (2019), en donde se tuvo como objetivo analizar la influencia de la 

identidad corporativa en la percepción de los trabajadores de la imagen pública en 

la cooperativa Provitec, para ello se trabajó bajo un enfoque cuantitativo, de nivel 

explicativo, en donde se llegó a encuestar a 300 trabajadores de la institución, los 

resultados demostraron que existe un 67.6%  de los asesores tienen una adecuada 

percepción del manual, por lo que las figuras así como el tipo de la tipografía y 

colores estan bien definidos. Concluyendo a través del R de Pearson que existe 

influencia de 0,877 y de forma significativa debido a que el valor de “sig” menor al 

“0,05”, por lo que existe una incidencia positiva entre la identidad corporativa en la 

percepción. 

A nivel internacional se obtuvo investigaciones como Dudutari et al. (2022) 

en donde se logró examinar el impacto de la identidad de la marca a través de la 

responsabilidad social corporativa estratégica en un banco de Asaba de Delta, en 

donde se encuesto 396 personas, en donde se contrasto los resultados 

demostraron a través de un R de Pearson se obtuvo un 0,887 y valor de sig 0,000 



8 

demostrando que existe un impacto positivo, además los resultados demostraron 

que la imagen de la marca corporativa se llegó a medir a través de la percepcion 

de los clientes, en donde se identificó que un 77% existía un nivel regular de la 

identidad corporativa donde los clientes demostraron un nivel regular de 68% en 

cuanto a la identificación de los clientes con el proceso de responsabilidad social.  

López (2018), en donde la investigación tuvo como objetivo determinar el 

impacto de la identidad corporativa en la percepción de la institución educativa 

superior, de la universidad autónoma Nuevo León, para ello se realizó un estudio 

en donde se trabajó en un enfoque cuantitativo, nivel descriptivo explicativo, en 

donde se elaboró un cuestionario de 16 ítems en donde se encuesto a 342 

personas, los resultados demostraron que un 47% está de acuerdo que el diseño 

del manual dentro de la institución genera una mejor identidad corporativa. 

Ninapaytan (2022) tuvo como propósito implementar el diseño de la identidad 

corporativa para mejorar la percepción de los consumidores de una avícola, se 

trabajó en base a un tipo de diseño de investigación experimental, explicativo y 

proactivo, con experiencia cuantitativa, se realizó una encuesta destinada a 134 

empleados de la MYPE, en donde se trabajó bajo una escala Likert, denotando 

como resultado en cuanto al grupo experimental que el 72% de los encuestados 

dijo que consideraba vital para la empresa realizar un rediseño del logotipo, sin 

embargo, sólo el 32% de las personas consideran que se debe mejorar la tipografía 

del manual corporativo, y sólo el 48% consideran que es atractiva el diseño del 

logotipo, por lo que se concluyó que es factible hacer un rediseño de la identidad 

corporativa respecto a su análisis un 47% de los encuestados demostraron estar 

de acuerdo en que el diseño del manual guarda una relación positiva con la 

percepcion de los clientes de la empresa, el diseño del manual debe se debe de 

diseñar con los colores corporativos, para que se ha atractivo, por lo que los colores 

y el logotipo sea fácil de llegar a visualizar y vincular con la empresa, por lo que las 

imágenes deben de persuadir la atención de los clientes. 

Iglesias, Markovic y Vicenta (2019), el objetivo de la investigacion fue 

analizar las percepciones de los clientes sobre la gestión de los servicios 

corporativos en el valor de la marca, los resultados mostraron que el diseño del 

manual llego a mejorar la etica de los trabajadores en un 54%, el nivel de fidelidad 
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en un 59% y la satisfacción en un 79%. El estudio encuestó a 219 clientes. 

Mejorando el tipo de comportamiento de los consumidores digitales, mostrar que 

había una buena gestión del color, donde el diseño en relieve, así como el logotipo 

fueron capaces de mejorar la captación del cliente. 

En esa misma perspectiva tenemos en Guayaquil tuvimos a los autores 

Mendoza y Escalante (2019), cuyo objetivo fue analizar el impacto de la 

comunicación visual en la identidad corporativa en una empresa Design Print, en 

donde se realizó el diseño de un manual encuestando a 200 clientes de la empresa, 

se llegó a utilizar un estudio “descriptivo-experimental”, en donde se observó se 

rediseño la identidad visual corporativa a través de un manual en donde los 

resultados obtenidos un 66% demostraron que los clientes si reflejaron una 

adecuado percepcion de las imágenes y un mejor reconocimiento del público de la 

marca a diferencia de las demás marcas. Se contrasto las hipótesis a través de Chi-

cuadrado obteniéndose un valor de 0,000 demostrando que existe una influencia 

positiva. 

En cuanto a las teorías que pueden estar asociadas tenemos la teoría de la 

percepción visible según Vidal (2009), el concepto de Gestalt se originó en los 

primeros años del siglo XX en Alemania y sus fundadores fueron los psicólogos 

Max Wertheimer, Wolfgang Köhler, Kurt Kovka y Kurt Lewin, cuyos principios 

presentaron el concepto como una técnica fundamental para el viaje mental en el 

tiempo. Esto significa que nuestro cerebro abstrae de lo interno a lo externo 

utilizando los cinco sentidos (vista, olfato, tacto, gusto y oído), donde la imagen 

abstracta no equivale a la real, por lo que todo dependerá del color y del papel que 

llame la atención en el diseño. 

Vidal (2009) sobre la teoría matemática de la comunicación o teoría del 

registro, una propuesta teórica realizada a finales de los años 40 con la ayuda de 

E. Shannon y Warren Weaver. Este principio está relacionado con los principios

jurídicos matemáticos que rigen la transmisión y el tratamiento de los datos 

informáticos, y se refiere a la dimensionalidad de los datos y su representación, así 

como a la capacidad de las estructuras de comunicación para transmitir y procesar 

datos estadísticos. Por ello, la teoría en cuestión es una rama de conceptos 
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matemáticos y estructuras de sistemas que investiga todo lo relacionado con los 

sistemas digitales y la estadística: medios, sombras, criptografía, etiquetas y otros. 

Como autor principal de la variable independiente de la identidad corporativa 

se define como el impacto en la dirección actual y futura de la marca, en donde el 

diseño de la identidad corporativa se construye a través de una cultura corporativa, 

gestión de la marca y comunicación, el cual se analiza a través de la percepcion de 

los clientes, la personalidad, valores, experiencia y actitudes que llega a demostrar 

frente a la marca, por lo que es importante analizar el mensaje que se desea 

transmitir diferenciándolo de las demás marcas analizando la identidad verbal y 

visual  que tienen sus miembros por el diseño de la marca (Kristal, Baumgarth & 

Henseler, 2020, p.144), 

Así, los autores de los libros más importantes que definen la identidad 

corporativa; Fuente (2019), la identidad corporativa se enfoca en la promoción del 

espíritu y la cultura organizacional central a través del diseño de la comunicación. 

Buil, Catalán y Martínez (2016), consideran la identidad corporativa a modo de 

personificación de una marca establecida en la mente del cliente. Una identidad 

corporativa abarca tres aspectos interrelacionados: carácter mental, 

comportamiento distintivo y singularidad visual. Según Aguilar, Salguero y Barriga 

(2018), la identidad corporativa es la imagen de la organización tal cual la observan 

los extraños, por lo que las empresas comerciales pueden lograr una ventaja 

competitiva en sus mercados si pueden establecer la identidad corporativa correcta. 

Vilajoana (2017), afirman que la identidad es un compuesto de numerosos 

atributos, como lo que representa, su misión y visión, así como sus elementos 

visuales. Por lo tanto, la forma en que se combinan estos componentes es vital para 

el logro de la ventaja competitiva estratégica de una organización. Foroudi et al. 

(2014) también afirman que el logotipo y el color de la organización son elementos 

clave de la identidad corporativa visual de una empresa. El color, argumentaron, 

comunica el posicionamiento de la compañía (en relación con sus competidores) y, 

por lo tanto, debe elegirse cuidadosa y estratégicamente. Por lo tanto, se debe de 

mezclar ingeniosamente los diferentes elementos del diseño corporativo (por 

ejemplo, los colores) para crear productos únicos es una ventaja. Además, las 

organizaciones pueden aprovechar fácilmente su identidad corporativa bien 

establecida para obtener una ventaja competitiva estratégica.  
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En su investigación Fernández (2018), nos llega a mencionar que las marcas 

graficas tiene un impacto en el branding, un estudio en España, en donde se llegó 

a reconocer los diferentes escenarios de la ciudad que se realiza en las distintas 

identidades urbanas con los diferentes elementos de iconografía más 

representativos en diferentes lugares.  

Bonnardel et., al (2020) la identidad corporativa juega un papel importante 

para una empresa. La identidad corporativa de una empresa es muy influyente 

como introducción del producto, útil para las promociones de la empresa, fácil de 

recordar por los consumidores y proporciona una visión positiva para los 

consumidores.  

Nur, et al (2022), con una identidad visual, se espera que la empresa pueda 

transmitir fácilmente el mensaje de la visión y misión de la empresa. De modo que 

se creó una identidad corporativa en la empresa para que los consumidores fueran 

más conscientes de la identidad de la empresa visualmente, a fin de aumentar la 

competitividad con otras empresas PT Telkom Indonesia (Persero) Tbk (Telkom) 

es una empresa de propiedad estatal (BUMN) que se dedica a servicios de 

tecnología de datos y comunicación (TIC) y redes de telecomunicaciones en 

Indonesia.  

Briggs y Janakiraman (2017), con el diseño de una identidad corporativa se 

espera que la nueva organización aumente la eficiencia y la eficiencia en la 

producción de una experiencia de cliente de calidad. Como empresa dedicada a los 

servicios de telecomunicaciones, que ha existido durante mucho tiempo y es 

bastante conocida, ciertamente tiene muchos empleados.  

El diseño de las piezas graficas para un estudio de identidad corporativa, es 

importante que se tome en cuenta, el diseño del nombre de la marca, el logo, su 

tamaño, los colores y las imágenes que servirán para transmitir el mensaje que la 

empresa desea transmitir. Castaño (2019), a través del diseño de un plan de 

identidad corporativo, se puede optimizar de forma persuasiva la promoción de los 

productos o servicios en la memoria de sus clientes, así como como una mejor 

responsabilidad de sus miembros con el cumplimiento de sus metas, lo que genera 

nuevas experiencias y expectativas en los clientes. 
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Benites (2019) se logra visualizar que el diseño de un logotipo ayuda a una 

identidad corporativa, es más fácil transmitir el mensaje, la visión y la misión de la 

empresa a través de la identidad visual de la empresa y como identificación de la 

empresa.  

Nur, et al (2022), el logotipo o la identidad corporativa es una característica 

que no vende directamente, pero da una identidad que es finalmente, como una 

herramienta de marketing importante, si un logotipo puede ayudar a diferenciar un 

producto o servicio de sus competidores.  

Por lo tanto, el logotipo que se diseñará pretende mostrar características 

acordes al rubro de la empresa. Además, el logo que se diseñará mostrará mejor 

la identidad de la empresa para ser más conocida por los inversionistas y como un 

diferenciador de otras corporaciones o empresas dedicadas al mismo rubro.  

El autor principal de la variable percepción del consumidor es un proceso en 

el cual las personas interactúan con el producto o servicio, en donde se selecciona, 

se organiza de forma perceptual para luego interpretar los estímulos que se genera 

dentro de las personas, donde las empresas buscan mejorar las expectativas 

sensoriales del consumidor a  través de una publicidad que consiga atraer la 

atención de los consumidores el cual se vea influenciado de forma positiva en su 

proceso de compra, donde la marca del producto quede registrada, para ello es 

importante el diseño de la publicidad y el tamaño de la tipografía en donde sea 

entendible el mensaje que se desee transmitir (Schiffman y Wisenblit, 2015, p.88).  

Además, tenemos en el caso de percepcion del cliente a los siguientes 

autores: La percepcion del consumidor es una predisposición de llegar a responder 

ante un estímulo durante una ocasión de exposición particular (Ramesh & Vidhya 

2019, p. 62) Para Zulfikar et al. (2022), con el diseño de un catálogo por intermedio 

de las plataformas de medios se crea un valor para la audiencia al proporcionar 

contenido relevante este valor percibido que crea la publicidad, podría explicar las 

percepciones más positivas en los consumidores, en donde se genera diversas 

actitudes que están sujetas a cambios con el tiempo. 

Alshaketheep et al. (2020), la percepcion de los consumidores se llegan 

adquirir a través de estímulos externos que indican que las actitudes hacia los 
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anuncios están sujetas a la influencia de los anunciantes. Stampa et al. (2020) del 

mismo modo, los consumidores pueden juzgar cada vez más las motivaciones de 

la publicidad por lo que es importante el diseño de un catálogo que logre penetrar 

en la mente de las personas. En esa misma perspectiva Valaskova et al. (2018) la 

credibilidad percibida de los anuncios difiere entre medios y tipos lo que hace 

probable que los consumidores tengan distintas percepciones de la credibilidad de 

los banners y los anuncios nativos. La credibilidad de los anuncios es, en particular, 

una construcción relevante cuando se evalúan las percepciones de los 

consumidores sobre la publicidad nativa estilo artículo, ya que la publicidad nativa 

es una práctica en la que el vendedor toma prestada la credibilidad de un editor de 

contenido al presentar contenido pago con un formato y una ubicación que coincide 

con la del editor. 

Para Benites (2019) la percepcion se mide a través del impacto entre la 

marca y la calidad de servicio en donde en donde se llegó analizar la percepcion 

de la forma con la composición visual, en donde se considera a la marca como 

parte fundamental con los objetivos cuyos elementos visuales llegan a impulsar la 

relación la marca a la adquisición de un producto o servicio. En esa misma 

perspectiva Neville y Simanova (2018) nos demuestra la importancia de la 

congruencia del orden y armonía en el diseño del manual es importante para una 

mejor percepcion de la marca. 

Es importante analizar la composición visual para Mihaela (2020), es 

importante para el diseño de un manual o catalogo una adecuada composición 

visual, siendo importante el tamaño, los colores la textura de las imágenes y de la 

tipografía, en donde se buscó analizar la disonancia entre el mensaje que se desea 

reconocer y sus características. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y Diseño de investigación 

3.1.1.   Enfoque de investigación 

La investigación se ejecutó de forma cuantitativa debido a que se han 

utilizado mediciones de Likert en sus registros para llegar a cuantificar cada uno de 

los datos obtenidos procesarlos y realizar la contrastación de las hipótesis. Para 

Marroquín et al (2019) un enfoque cuantitativo es aquel en donde se procesa la 

recolección de los datos a través de un procesamiento estadístico, cuyos valores 

numéricos obtenidos ayudan a realizar las determinadas conclusiones de la 

investigación. 

3.1.2.   Tipo de investigación 

El estudio fue de tipo aplicada cuyo estudio parte de la identificación de un problema 

particular para luego aplicar los diversos conocimientos adquiridos, para llegar a 

desarrollar posibles estrategias de soluciones para llegar resolver el problema y 

llegar a generar un enriquecimiento científico (Baena, 2017, p.44). 

3.1.3.    Diseño de investigación 

El análisis experimental desde la metodología estudia el impacto del cambio 

de la variable dependientes a través de la implementación de una propuesta 

llevándose a cabo para solucionar la problemática de estudio (Kirsty y Graeme, 

2017, p.351). 

3.1.4.    Nivel de investigación 

El nivel cuasi experimental desde la metodología llega a analizar el impacto 

de la propuesta en el grupo control, llegando analizar la relación causa y efecto 

entre la variable una característica importante es que no se tiene una aleatorización 

de cada uno de los sujetos (Kirsty y Graeme, 2017, p.351). 

3.2. Variables, Operacionalización. 

El proceso de identificación de las variables se realizo en base a una escala, por su 

naturaleza y categoría de las dos variables de la siguiente manera: 
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Tabla 1. Identificación de las variables 

Variables Naturaleza Escala Categoría 

V1 Identidad corporativa Cualitativa Nominal Independiente 

V2 Percepción del consumidor Cualitativa Nominal Dependiente 

Fuente:  Elaborado por el propio autor. 

En la presente tabla 1 se observa la matriz de operacionalización en donde se 

determinó la naturaleza del estudio siendo cuantitativa, la escala nominal y 

llegándose a identificar cada una de las variables siendo independiente y 

dependiente respectivamente. 

3.2.1. Variable 1 Identidad corporativa 

La identidad corporativa busca tener influencia en la dirección actual y futura 

de la marca, en donde el diseño de la identidad corporativa se construye a través 

de una cultura corporativa, gestión de la marca y comunicación (Kristal, Baumgarth 

& Henseler, 2020, p.144), 

Dimensión 1: gestión de la marca Kristal, Baumgarth & Henseler (2020), el 

diseño de la gestión de la marca se debe realizar en base una atracción por la 

visualización del manual en donde el logotipo debe de cautivar la atención de los 

consumidores, así como su forma lo más recomendable es debe ser icónica. 

Dimensión 2: cultura corporativa Kristal, Baumgarth & Henseler (2020), la 

cultura corporativa debe de ser fácil accesibilidad e intuitiva mejorando la relación 

con los clientes; por lo que el sitio debe captar su atención y evitar que el usuario 

lo abandone de forma rápida la página web. 

Dimensión 3.  Comunicación Kristal, Baumgarth & Henseler (2020), debe 

haber una interactividad con un mensaje claro y sencillo, para construir una relación 

de confianza por lo que el diseño del manual debe de cautivar al consumidor. 

3.2.2. Variable 2 percepción del consumidor. 

La percepción del consumidor es un proceso en el cual las personas interactúan 

con el producto o servicio, en donde se selecciona, se organiza de forma perceptual 
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para luego interpretar los estímulos que se genera dentro de las personas, donde 

las empresas buscan mejorar las expectativas sensoriales del consumidor 

(Schiffman y Wisenblit, 2015, p.88).   

En esa misma perspectiva se logró definir la primera dimensión selección 

perceptual, en donde la persona presta atención a un anuncio publicitario especifico 

que atrae a los clientes, crea un atractivo psicológico y una expectativa del producto 

y consigue influir en la perspectiva del cliente y la decisión de compra (Schiffman y 

Wisenblit, 2015, p.48). 

En cuanto la segunda dimensión organización perceptual, se da cuando los 

individuos no llegan a sentir una gran cantidad de estímulos por lo que durante esta 

fase el individuo suele agruparlo en fracciones y a percibirlos como un todo 

facilitando y sintetizando la imagen en la mente de la persona Schiffman y Wisenblit 

(2015, p.49). 

El tercer estimulo es interpretación de los estímulos, en donde el consumidor llega 

a recibir un mensaje, el cual lo interpreta encontrando opiniones encontradas que 

genera que modifique el mensaje, llegando a diferir de un producto de otro, 

dependiendo de las características de los productos, precio, empaquetadura, 

logotipo, diseño de publicidad, los colores entre otros (Schiffman y Wisenblit, 2015, 

p.49). 

En la Matriz de Operacionalización se llegó a observarlas definiciones de las 

variables, y dimensiones, así como su definición operacional con los indicadores y 

la escala de medición de cada una de las variables de estudio el cual se observó 

en el anexo 2 y anexo 3. 

3.3. Población muestra y muestreo. 

El estudio estuvo conformado por un grupo de 150 clientes de la empresa 

Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, Lima – 2022, ante ello Valderrama 

(2017), nos llegó afirmar que es el grupo de elementos que forman parte del estudio, 

que puede ser de forma finita o infinita (p.182). 

Para ello se realizó bajos criterios inclusión, en donde se incluyó a todos los clientes 

potenciales que llegan a influir de una manera más directa en la decisión de compra 

los cuales varían entre las edades de 18-50 años. 
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En cuanto al criterio de exclusión se excluyó a los clientes que son constantes en 

la adquisición del producto o servicio de la empresa. 

Muestra. 

El estudio estivo conformado por 108 clientes cuyos clientes son los que mas 

adquieren el servicio. Para Bernal (2012) el tamaño de la muestra es una porción 

de la población el cual se llega a obtener a través de un formula finita o infinita el 

cual se evidencia en un anexo 5. 

Muestreo 

Muestreo probabilístico de carácter aleatorio simple, Baena (2017) es aquel donde 

se selecciona la muestra de forma simple, caracterizado por asociación entre sus 

miembros el cual guarda relación con particularidades de la población y muestra (p. 

84). 

3.4.    Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1. Técnica de recolección de datos 

La técnica de recolección de los datos que es más utilizada en investigaciones 

cuantitativas es la encuesta en donde se llega analizar las respuestas de los datos 

de forma cerrada, a través de una escala de Likert (Hernández y Mendoza (2018)). 

3.4.2.   Instrumento: cuestionario. 

Hernández y Mendoza (2018), os menciona que el cuestionario es uno de los 

instrumentos más utilizados en donde se recopila la información a través de una 

serie de preguntas que se encuentran en una escala cerrada y que estan en forma 

de Likert. 

3.4.3.   Validez del instrumento 

La validez del instrumento se llegó a realizar a través de la prueba binomial en 

donde se realizar la validez a través de la medición de un constructo llegando a 

legitimar el valor del cuestionario (Hernández, 2017, p. 2017), tal y como se observa 

en el anexo 5, en donde los resultados de la prueba binomial demostraron un sig 

0,012 siendo menor al 0,05 por lo que se demostró que el valor del constructo es 

favorable. 
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3.4.4. Confiabilidad del instrumento. 

El alfa de Cronbach sirvió para realizar la confiabilidad del instrumento, para ello 

Hernández y Mendoza (2018), nos llegó a mencionar a través del alfa de crombach 

se llega mencionar si las preguntas son coherentes con el estudio en donde se 

obtuvo con 0,782 demostrando un valor considerable, por lo que las preguntas 

estan direccionadas en relación con los objetivos de estudio, 

3.5. Procedimientos 

Se realizo primero una solicitud a la empresa, pidiendo el permiso para realizar la 

investigación, en donde se solicitó de forma discreta sus correos personales de los 

trabajadores para poder enviar el cuestionario, protegiendo de esta manera su 

identidad. Luego se procesó la información través de Excel y el SPSS 26 en donde 

contrastaron las hipótesis, se analizaron los resultados para luego llegara a concluir 

que existe un impacto entre la identidad corporativa y la recepción de los 

consumidores de la empresa. Ante ello Hernández y Mendoza (2018), nos 

menciona que el procedimiento es un grupo de pasos que se utiliza para poder 

recopilar la información y de esta manera generar una valoración de los datos. 

3.6. Métodos de análisis de datos 

En el presente estudio se realizaron dos métodos de análisis de datos siendo una 

análisis descriptivo y un análisis inferencial, Hernández, Fernández y Baptista, 

(2016), nos menciona que el método de análisis de datos en una investigación 

cuantitativa se realiza a través de un análisis estadístico descriptivo, en donde se 

llega analizar el comportamiento de la variable a través de gráficos de frecuencia, 

y una análisis de estadística inferencial, en donde se realiza una prueba de 

normalidad se contrasta las hipótesis, para luego llegar a una conclusión valorativa 

con los resultados. p. 80)  

3.6.1. Análisis descriptivo 

Nuestra población estuvo conformada por 108 clientes de la empresa el cual se 

repartió en dos grupos uno de control y uno experimental, en donde se llegó analizar 

el comportamiento de cada uno de los ítems respecto al diseño de las piezas 

graficas del manual de la empresa. Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, 
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Lima, 2022. En donde se analizó a través gráficos de barras y tablas donde se 

detalla la información.      

Figura 1: Grafico de barras de la pregunta 1 

En el diseño del manual, se observa que el nombre, los íconos y los colores están 

organizadas adecuadamente en el logo. 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

Grupo control Grupo experimental 

Totalmente 
en 

desacuerdo 

4 7% 0 0% 

En 
desacuerdo 

9 17% 0 0% 

Ni de 
acuerdo, ni 

en 
desacuerdo 

22 41% 11 20% 

De acuerdo 10 19% 33 61% 
Totalmente 
de acuerdo 

9 17% 10 19% 

Interpretación: La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde 

se trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para 

el grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 41% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 19% estuvieron de acuerdo, 17% 

totalmente de acuerdo, de similar perspectiva donde un 17% denotaron en 

desacuerdo y un 7% demostraron totalmente de acuerdo, por lo que se concluyó 

que existe un nivel regular de que durante el diseño del manual se observó que el 
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nombre, los íconos y los colores están organizadas adecuadamente en el logo. En 

el grupo experimental se llegó a observar que un 61% estan de acuerdo, 20% estan 

ni de acuerdo ni en desacuerdo y 19% estan totalmente de acuerdo, por lo que se 

concluye que en este segundo grupo existe un favorable nivel de percepcion. 

Figura 2: Gráfico de barras del ítem 2 

Considera que el diseño del logo es percibido como marca representativa de la 

empresa 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 
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5 9% 0 0% 

En 
desacuerdo 

7 13% 0 0% 

Ni de 
acuerdo, ni 

en 
desacuerdo 

28 52% 8 15% 

De acuerdo 4 7% 25 46% 
Totalmente 
de acuerdo 

10 19% 21 39% 

Interpretación: La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 52% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 19% totalmente de acuerdo, 13% en 

desacuerdo, de similar perspectiva donde un 9% denotaron totalmente en 

desacuerdo y 7% de acuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de 

que el diseño del logo es percibido como marca representativa de la empresa. En 

0

10

20

30

Grupo control Grupo experimental

5
0

7
0

28

8
4

25

10

21

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

De acuerdo Totalmente de acuerdo



21 

el grupo experimental se llegó a observar que un 46% estan de acuerdo, 39% estan 

totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 15% estan ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un favorable 

nivel de percepcion. 

Figura 3: Gráfico de barras del ítem 3 

El logo diseñado le es fácil de recordar 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

Grupo control Grupo experimental 

Totalmente en desacuerdo 5 9% 0 0% 

En desacuerdo 3 6% 0 0% 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 30 56% 10 19% 

De acuerdo 10 19% 27 50% 

Totalmente de acuerdo 6 11% 17 31% 

Interpretación: La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 56% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 19% de acuerdo, 11% totalmente de 

acuerdo, de similar perspectiva donde un 9% denotaron totalmente en desacuerdo 

y 6% en desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de que el 

diseño del logo le es fácil de recordar. En el grupo experimental se llegó a observar 

que un 50% estan de acuerdo, 31% estan totalmente de acuerdo, de similar 

perspectiva un 19% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se concluye 

que en este segundo grupo existe un favorable nivel de percepción. 
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Figura 4: Gráfico de barras del ítem 4 

El diseño del logo capta su atención 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

Grupo control Grupo experimental 

Totalmente en desacuerdo 5 9% 0 0% 

En desacuerdo 8 15% 0 0% 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 27 50% 10 19% 

De acuerdo 10 19% 25 46% 

Totalmente de acuerdo 4 7% 19 35% 

Interpretación: La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 50% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 19% de acuerdo, 15% en desacuerdo, 

donde un 9% denotaron totalmente en desacuerdo y 7% en desacuerdo, por lo que 

se concluyó que existe un nivel regular de que el diseño del logo capta su atención. 

En el grupo experimental se llegó a observar que un 46% estan de acuerdo, 35% 

estan totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 19% estan ni de acuerdo ni 

en desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un 

favorable nivel de percepción. 
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Figura 5: Gráfico de barras del ítem 5 

Considera que la misión que se encuentra en el manual es entendible 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

Grupo control Grupo experimental 

Totalmente en desacuerdo 4 7% 0 0% 

En desacuerdo 5 9% 0 0% 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 22 41% 8 15% 

De acuerdo 15 28% 28 52% 

Totalmente de acuerdo 8 15% 18 33% 

Interpretación: La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 41% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 28% de acuerdo, 15% totalmente de 

acuerdo, de similar perspectiva donde un 9% denotaron estar en desacuerdo y 7% 

totalmente en desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de 

que se considera que la misión que se encuentra en el manual es entendible. En el 

grupo experimental se llegó a observar que un 52% estan de acuerdo, 33% estan 

totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 15% estan ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un favorable 

nivel de percepción. 
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Figura 6: Gráfico de barras del ítem 6 

El diseño del manual de identidad corporativa ayuda a identificar la 

visión 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

Grupo control Grupo experimental 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 0 0% 

En desacuerdo 1 2% 0 0% 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 25 46% 18 33% 

De acuerdo 20 37% 28 52% 

Totalmente de acuerdo 8 15% 8 15% 

Interpretación: La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 46% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 37% de acuerdo, 15% totalmente de 

acuerdo, de similar perspectiva donde un 2% denotaron estar en desacuerdo, por 

lo que se concluyó que existe un nivel regular de que se considera El diseño del 

manual de identidad corporativa ayuda a identificar la visión. En el grupo 

experimental se llegó a observar que un 52% estan de acuerdo, 33% estan 

totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 15% estan ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un favorable 

nivel de percepción. 
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Figura 7: Gráfico de barras del ítem 7 

El diseño ha mejorado la comunicación entre los clientes y la empresa 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

Grupo control Grupo experimental 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 0 0% 

En desacuerdo 4 7% 0 0% 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 24 44% 7 13% 

De acuerdo 14 26% 39 72% 

Totalmente de acuerdo 12 22% 8 15% 

Interpretación: La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 44% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 26% de acuerdo, 22% totalmente de 

acuerdo, de similar perspectiva donde un 7% en desacuerdo, por lo que se concluyó 

que existe un nivel regular de que se considera el diseño ha mejorado la 

comunicación entre los clientes y la empresa. En el grupo experimental se llegó a 

observar que un 72% estan de acuerdo, 15% estan totalmente de acuerdo, de 

similar perspectiva un 13% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se 

concluye que en este segundo grupo existe un favorable nivel de percepción. 
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Figura 8: Gráfico de barras del ítem 8 

Es accesible y fácil para entender el manual 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

Grupo control Grupo experimental 

Totalmente en desacuerdo 1 2% 0 0% 

En desacuerdo 4 7% 0 0% 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 30 56% 7 13% 

De acuerdo 8 15% 41 76% 

Totalmente de acuerdo 11 20% 6 11% 

Interpretación: La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 56% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 24% de acuerdo, 23% totalmente de 

acuerdo, de similar perspectiva donde un 11% denotaron estar en desacuerdo y 

7% totalmente en desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular 

de que es accesible y fácil el diseño del manual. En el grupo experimental se llegó 

a observar que un 76% estan de acuerdo, 13% estan totalmente de acuerdo, de 

similar perspectiva un 11% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se 

concluye que en este segundo grupo existe un favorable nivel de percepción. 
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Figura 9: Gráfico de barras del ítem 9 

Le motiva recomendar el trabajo que percibes del manual de identidad 

corporativa. 

 Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

Grupo control Grupo experimental 

Totalmente en desacuerdo 1 2% 0 0% 

En desacuerdo 2 4% 0 0% 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 30 56% 10 19% 

De acuerdo 10 19% 39 72% 

Totalmente de acuerdo 11 20% 5 9% 

Interpretación: La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 56% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 20% totalmente de acuerdo, 19% de 

acuerdo, de similar perspectiva donde un 4% denotaron estar en desacuerdo y 2% 

totalmente en desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de 

que le motivaría recomendar el trabajo que percibes del manual de identidad 

corporativa. En el grupo experimental se llegó a observar que un 72% estan de 

acuerdo, 19% estan totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 9% estan ni 
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de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo 

existe un favorable nivel de percepción. 

Figura 10: Gráfico de barras del ítem 10 

La publicidad a través del catálogo en las redes sociales, han motivado su 

decisión de compra de producto o servicio. 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

Grupo control Grupo experimental 

Totalmente en desacuerdo 1 2% 0 0% 

En desacuerdo 7 13% 0 0% 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 27 50% 11 20% 

De acuerdo 17 31% 34 63% 

Totalmente de acuerdo 2 4% 9 17% 

Interpretación: La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 50% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 31% de acuerdo, 13% en desacuerdo, de 

similar perspectiva donde un 2% denotaron estar totalmente en desacuerdo y 4% 

totalmente de acuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de que le 

motivaría recomendar el trabajo que percibes del manual de identidad corporativa. 

En el grupo experimental se llegó a observar que un 72% estan de acuerdo, 19% 

estan totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 9% estan ni de acuerdo ni 
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en desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un 

favorable nivel de percepción. 

Figura 11: Gráfico de barras del ítem 11 

Los anuncios publicitarios que se han creado en el diseño del catálogo le 

transmiten un mensaje informativo. 

 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

   Grupo control Grupo experimental 

 Totalmente en desacuerdo 2 4% 0 0% 

 En desacuerdo 6 11% 0 0% 

 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 25 46% 10 19% 

 De acuerdo 14 26% 39 72% 

 Totalmente de acuerdo 7 13% 5 9% 

 

Interpretación:  La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 46% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 26% de acuerdo, 13% totalmente de 

acuerdo, 11% denotaron estar en desacuerdo y 4% totalmente en desacuerdo, por 

lo que se concluyó que existe un nivel regular de que le motivaría recomendar el 

trabajo que percibes del manual de identidad corporativa. En el grupo experimental 

se llegó a observar que un 72% estan de acuerdo, 19% estan ni de acuerdo ni en 
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desacuerdo, de similar perspectiva un 9% totalmente de acuerdo, por lo que se 

concluye que en este segundo grupo existe un favorable nivel de percepción. 

Figura 12: Gráfico de barras del ítem 12 

Es importante la calidad del catálogo para cumplir sus expectativas. 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

Grupo control Grupo experimental 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 0 0% 

En desacuerdo 4 7% 0 0% 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 35 65% 11 20% 

De acuerdo 10 19% 34 63% 

Totalmente de acuerdo 5 9% 9 17% 

Interpretación: La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 56% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 20% totalmente de acuerdo, 19% de 

acuerdo, de similar perspectiva donde un 4% denotaron estar en desacuerdo y 2% 

totalmente en desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de 

que le motivaría recomendar el trabajo que percibes del manual de identidad 

corporativa. En el grupo experimental se llegó a observar que un 72% estan de 

acuerdo, 19% estan totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 9% estan ni 
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de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo 

existe un favorable nivel de percepción. 

Figura 13: Gráfico de barras del ítem 13 

Le son agradables las imágenes que se muestran en el catálogo del producto a 

través de la página web 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

Grupo control Grupo experimental 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 0 0% 

En desacuerdo 4 7% 0 0% 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 24 44% 11 20% 

De acuerdo 16 30% 34 63% 

Totalmente de acuerdo 10 19% 9 17% 

Interpretación: La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 44% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 30% de acuerdo, 19% totalmente de 

acuerdo y 7% denotaron estar en desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un 

nivel regular de que le motivaría recomendar el trabajo que percibes le son 

agradables las imágenes que se muestran en el catálogo del producto a través de 

la página web. En el grupo experimental se llegó a observar que un 72% estan de 
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acuerdo, 19% estan totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 9% estan ni 

de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo 

existe un favorable nivel de percepción. 

Figura 14: Gráfico de barras del ítem 14 

Le es agradable a paleta de colores utilizados en el catalogo 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

Grupo control Grupo experimental 

Totalmente en desacuerdo 2 4% 0 0% 

En desacuerdo 5 9% 0 0% 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 29 54% 7 13% 

De acuerdo 3 6% 28 52% 

Totalmente de acuerdo 15 28% 19 35% 

Interpretación: La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 54% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 28% totalmente de acuerdo, 9% en 

desacuerdo, a diferencia, 6% de acuerdo y 4% totalmente en desacuerdo, por lo 

que se concluyó que existe un nivel regular de que le es agradable a paleta de 

colores utilizados en el catalogo 
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. En el grupo experimental se llegó a observar que un 72% estan de acuerdo, 19% 

estan totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 9% estan ni de acuerdo ni 

en desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un 

favorable nivel de percepción. 

Figura 15: Gráfico de barras del ítem 15 

La textura de la imagen corporativa de la marca llama tu atención 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

Grupo control Grupo experimental 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 0 0% 

En desacuerdo 0 0% 0 0% 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 40 74% 8 15% 

De acuerdo 10 19% 38 70% 

Totalmente de acuerdo 4 7% 8 15% 

Interpretación: La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 74% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 19% de acuerdo, 7% totalmente de 

acuerdo. Por lo que se concluyó que existe un nivel regular de que La textura de la 

imagen corporativa de la marca llama tu atención. En el grupo experimental se llegó 

a observar que un 70% estan de acuerdo, 15% estan totalmente de acuerdo, de 
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similar perspectiva un 15% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se 

concluye que en este segundo grupo existe un favorable nivel de percepción. 

Figura 16: Gráfico de barras del ítem 16 

Se percibe una buena composición en las piezas graficas del manual corporativo 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

Grupo control Grupo experimental 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 0 0% 

En desacuerdo 6 11% 0 0% 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 30 56% 10 19% 

De acuerdo 7 13% 36 67% 

Totalmente de acuerdo 11 20% 8 15% 

Interpretación: La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 56% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 20% totalmente de acuerdo, 19% de 

acuerdo, de similar perspectiva donde un 4% denotaron estar en desacuerdo y 2% 

totalmente en desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de 

que se percibe una buena composición en las piezas graficas del manual 

corporativo. En el grupo experimental se llegó a observar que un 67% estan de 

acuerdo, 19% estan totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 15% estan ni 

0

5

10

15

20

25

30

35

40

Grupo control Grupo experimental

0 0

6

0

30

10
7

36

11
8

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

De acuerdo Totalmente de acuerdo



35  

de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo 

existe un favorable nivel de percepción. 

Figura 17: Gráfico de barras del ítem 17 

Se logra contrastar una mejora en la armonía en el diseño del manual 

 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

   Grupo control Grupo experimental 

 Totalmente en desacuerdo 0 0% 0 0% 

 En desacuerdo 0 0% 0 0% 

 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 30 56% 7 13% 

 De acuerdo 13 24% 39 72% 

 Totalmente de acuerdo 11 20% 8 15% 

 

Interpretación: La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 56% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 24% de acuerdo, 20% totalmente de 

acuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de que se logra 

contrastar una mejora en la armonía en el diseño del manual. En el grupo 

experimental se llegó a observar que un 72% estan de acuerdo, 15% estan 

totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 13% estan ni de acuerdo ni en 

0

5

10

15

20

25

30

35

40

Grupo control Grupo experimental

0 00 0

30

7

13

39

11
8

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

De acuerdo Totalmente de acuerdo



36 

desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un favorable 

nivel de percepción. 

Figura 18: Gráfico de barras del ítem 18 

Existe un equilibrio en los tamaños de los elementos gráficos utilizados en los 

diseños elaborados para el manual 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

Grupo control Grupo experimental 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 0 0% 

En desacuerdo 0 0% 0 0% 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 35 65% 7 13% 

De acuerdo 4 7% 40 74% 

Totalmente de acuerdo 15 28% 7 13% 

Interpretación: La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 65% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 28% totalmente de acuerdo, 7% de 

acuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de existe un equilibrio 

en los tamaños de los elementos gráficos utilizados en los diseños elaborados para 

el manual. En el grupo experimental se llegó a observar que un 74% estan de 
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acuerdo, 13% estan totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 13% estan ni 

de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo 

existe un favorable nivel de percepción. 

Figura 19: Gráfico de barras del ítem 19 

Considera las ofertas antes de elegir una determinada marca del producto 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

Grupo control Grupo experimental 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 0 0% 

En desacuerdo 6 11% 0 0% 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 30 56% 10 19% 

De acuerdo 7 13% 36 67% 

Totalmente de acuerdo 11 20% 8 15% 

Interpretación: La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 56% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 28% totalmente de acuerdo, 13% de 

acuerdo y 11% en desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular 

de que consideraría las ofertas antes de elegir una determinada marca del 

producto. En el grupo experimental se llegó a observar que un 67% estan de 

acuerdo, 19 estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 13% totalmente de acuerdo, 
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de similar perspectiva, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un 

favorable nivel de percepción. 

Figura 20: Gráfico de barras del ítem 20 

El diseño de la imagen de la marca del producto le simboliza calidad 

 

Fuente: Elaboración propia basada en SPSS 26 

   Grupo control Grupo experimental 

 Totalmente en desacuerdo 0 0% 0 0% 

 En desacuerdo 6 11% 0 0% 

 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 30 56% 10 19% 

 De acuerdo 7 13% 36 67% 

 Totalmente de acuerdo 11 20% 8 15% 

Interpretación: La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 56% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 20% totalmente de acuerdo, 13% de 

acuerdo, de similar perspectiva donde un 11% denotaron estar en desacuerdo, por 

lo que se concluyó que existe un nivel regular de que el diseño de la imagen de la 

marca del producto le simboliza calidad. En el grupo experimental se llegó a 

observar que un 67% estan de acuerdo, 19% ni de acuerdo ni en desacuerdo, de 

similar perspectiva un 15% estan totalmente de acuerdo, por lo que se concluye 

que en este segundo grupo existe un favorable nivel de percepción. 
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3.6.2 Análisis Inferencial  

Tabla 2: Prueba de Normalidad 

Pruebas de normalidad 
Kolmogórov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadísti
co 

gl Sig. Estadísti
co 

gl Sig. 

Identidad corporativa 
(Agrupada) 

,914 54 ,000 ,188 54 ,000 

Gestión de la marca 
(Agrupada) 

,977 54 ,002 ,166 54 ,000 

Cultura corporativa 
(Agrupada) 

,992 54 ,003 ,194 54 ,032 

Comunicación (Agrupada) ,904 54 ,004 ,184 54 ,000 
Percepción  ,922 54 ,005 ,177 54 ,000 

Fuente: SPSS 26 

Interpretación: Para la interpretación de los siguientes resultados solo se llegó 

analizar los resultados obtenidos de la prueba de Kopmogrov, tal y como se 

visualiza se llegó a obtener los valores de “sig” menores al 0,05 demostrando que 

se está estudiando un análisis no paramétrico, por lo que se realizara un análisis 

de contrastación de hipótesis rho de separan. 

Hipótesis General: 

Hi: Existe impacto entre la identidad corporativa en la percepción del consumidor 

en la empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, Lima – 2022. 

Ha: Existe impacto medianamente entre la identidad corporativa en la en la 

percepción del consumidor en la empresa Profesionales Asociados, Magdalena del 

Mar, Lima - 2022. 

Ho: No existe impacto entre la identidad corporativa en la en la percepción del 

consumidor en la empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, Lima - 

2022. 
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Tabla 3 

Hipótesis General 

Fuente: SPSS 26 

Interpretación: Como se llega apreciar se llegó a obtener un coeficiente “:0,919”, 

demostrando una correlación positiva fuerte entre la dimensión con la variable 

percepcion del consumidor, además el valor de ”sig” menor al 0,05 llego a 

demostrar que existe impacto entre la identidad corporativa y la percepcion de los 

consumidores dentro de la empresa. 

Las hipótesis específicas son las siguientes: 

Hi: Existe impacto entre la gestión de la marca en la percepción del consumidor en 

la empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, Lima – 2022. 

Ha: Existe impacto mediamente entre la gestión de la marca en la percepción del 

consumidor en la empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, Lima - 

2022. 

Ho: No Existe impacto entre la gestión de la marca en la percepción del consumidor 

en la empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, Lima - 2022. 

Identidad 

corporativa 

Percepción 

del 

consumidor 

Rho de 

Spearman 

Identidad 

corporativa 

Coeficiente de 

correlación  

1,000 ,919** 

Sig.(bilateral) . ,002 

N 54 54 

Percepción 

del 

consumidor 

Coeficiente de 

correlación  

,919** 1,00 

Sig. (bilateral) ,002 . 

N 54 54 
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Tabla 4 

Hipótesis Específica 1 

Fuente: SPSS 26 

Interpretación: Como se llega apreciar se llegó a obtener un coeficiente “:0,877”, 

demostrando una correlación positiva fuerte entre la dimensión con la variable 

percepcion del consumidor, además el valor de ”sig” menor al 0,05 llego a 

demostrar que existe impacto entre la gestión de la marca y la percepcion de los 

consumidores dentro de la empresa. 

Hi: Existe impacto entre la cultura corporativa en la percepción del consumidor en 

la empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, Lima – 2022. 

Ha: Existe impacto mediamente entre la cultura corporativa en la percepción del 

consumidor en la empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, Lima - 

2022.  

Ho: No existe impacto entre la cultura corporativa en la percepción del consumidor 

en la empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, Lima - 2022. 

Gestión de la 

marca 

Percepción del 

consumidor  

Rho de Spearman  Gestión de la 

marca 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,877** 

Sig.(bilateral) . ,002 

N 54 54 

Percepción del 

consumidor 

Coeficiente de 

correlación 

,877** 1,00 

Sig. (bilateral) ,002 . 

N 54 54 
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Tabla 5 

Hipótesis Específica 2 

Fuente: SPSS 26 

Interpretación: Como se llega apreciar se llegó a obtener un coeficiente “:0,714”, 

demostrando una correlación positiva fuerte entre la dimensión con la variable 

percepcion del consumidor, además el valor de ”sig” menor al 0,05 llego a 

demostrar que existe impacto entre la cultura corporativa y la percepcion de los 

consumidores dentro de la empresa. 

Hi: Existe impacto entre la comunicación en la percepción del consumidor en la 

empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, Lima – 2022. 

Ha: Existe impacto mediamente entre la comunicación en la percepción del 

consumidor en la empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, Lima - 

2022.  

Ho: No existe impacto entre la comunicación en la percepción del consumidor en la 

empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, Lima – 2022 

Cultura 

corporativa 

Percepción del 

consumidor  

Rho de Spearman Cultura 

corporativa 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,714** 

Sig.(bilateral) . ,000 

N 54 54 

Percepción del 

consumidor 

Coeficiente de 

correlación 

,714** 1,00 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 54 54 
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Tabla 6 

 Hipótesis Específica 3 

Fuente: SPSS 26 

Interpretación: Como se llega apreciar se llegó a obtener un coeficiente “:0,899”, 

demostrando una correlación positiva fuerte entre la dimensión con la variable 

percepcion del consumidor, además el valor de ”sig.” menor al 0,05 llego a 

demostrar que existe impacto entre la comunicación y la percepcion de los 

consumidores dentro de la empresa. 

3.7. Aspectos Éticos 

El presente estudio se llegó a realizar de forma verídica, en donde la información 

recopilada se respetó y se citó en APA, cumpliendo con la normativa de la guía de 

la   universidad, así mismo se cumplió con la recopilación de información el cual se 

procesó y se analizó a través de un programa estadístico. Para Hernández y 

Mendoza (2018), el aspecto ético dentro de una investigación científica, es el 

respeto por cada uno de los autores que se ha utilizado en el estudio por lo que 

está comprendido, por la veracidad y respeto a la autoría de cada uno de los autores 

utilizados como fuente de conocimiento y que ayudan a desarrollar las diversas 

estrategias para dar solución a la problemática de investigación (p. 644). 

Comunicación Percepción del 

consumidor  

Rho de Spearman Comunicación Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,889** 

Sig.(bilateral) . ,000 

N 54 54 

Percepción del 

consumidor 

Coeficiente de 

correlación 

,889** 1,00 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 54 54 
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IV. RESULTADOS

En este capítulo se llegó analizar el comportamiento de cada uno de los ítems de 

la interpretación que se dio de forma estadística en el capítulo anterior, luego se 

procedió al análisis de forma descriptiva e inferencial. 

La figura N°1 la recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 41% demostraron que 

están ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 19% estuvieron de acuerdo, 17% 

totalmente de acuerdo, de similar perspectiva donde un 17% denotaron en 

desacuerdo y un 7% demostraron totalmente de acuerdo, por lo que se concluyó 

que existe un nivel regular de que durante el diseño del manual se observó que el 

nombre, los íconos y los colores están organizadas adecuadamente en el logo. En 

el grupo experimental se llegó a observar que un 61% están de acuerdo, 20% están 

ni de acuerdo ni en desacuerdo y 19% están totalmente de acuerdo, por lo que se 

concluye que en este segundo grupo existe un favorable nivel de percepción. 

Según la figura N° 2 de la pregunta: Considera que el diseño del logo es percibido 

como marca representativa de la empresa, La recolección de datos se realizó a 

través de un cuestionario destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 

108 clientes en donde se trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo 

experimental, en donde para el grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se 

obtuvo un 52% demostraron que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 19% 

totalmente de acuerdo, 13% en desacuerdo, de similar perspectiva donde un 9% 

denotaron totalmente en desacuerdo y 7% de acuerdo, por lo que se concluyó que 

existe un nivel regular de que el diseño del logo es percibido como marca 

representativa de la empresa. En el grupo experimental se llegó a observar que un 

46% estan de acuerdo, 39% estan totalmente de acuerdo, de similar perspectiva 

un 15% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se concluye que en este 

segundo grupo existe un favorable nivel de percepcion. 

Por lo que es importante que el diseño del logotipo tenga una adecuada 

composición de sus elementos, como el nombre de la marca, el empleo del tangline 

y un adecuado manejo de un isotopo que llegue a reforzar el contexto de empresa. 
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Según la figura N° 3 El logo de la empresa le es fácil de recordar, La recolección 

de datos se realizó a través de un cuestionario destinado a todo el tamaño de la 

muestra conformada por 108 clientes en donde se trabajó 54 para el grupo control 

y 54 para el grupo experimental, en donde para el grupo control se llegó a obtener 

lo siguiente: se obtuvo un 56% demostraron que estan ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, un 19% de acuerdo, 11% totalmente de acuerdo, de similar 

perspectiva donde un 9% denotaron totalmente en desacuerdo y 6% en 

desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de que el diseño del 

logo le es fácil de recordar. En el grupo experimental se llegó a observar que un 

50% estan de acuerdo, 31% estan totalmente de acuerdo, de similar perspectiva 

un 19% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se concluye que en este 

segundo grupo existe un favorable nivel de percepción. De los resultados expuestos 

se logró apreciar que el diseño del catálogo le es fácil de recordar, ya que cuenta 

con una lenguaje sencillo y colores y figuras atractivas. 

Según la figura N° 4: Considera que los colores del diseño del manual logran captar 

la atención de las personas, La recolección de datos se realizó a través de un 

cuestionario destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes 

en donde se trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en 

donde para el grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 50% 

demostraron que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 19% de acuerdo, 15% 

en desacuerdo, donde un 9% denotaron totalmente en desacuerdo y 7% en 

desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de que el diseño del 

logo capta su atención. En el grupo experimental se llegó a observar que un 46% 

estan de acuerdo, 35% estan totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 19% 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo 

grupo existe un favorable nivel de percepción En relación a lo mencionado, puede 

interpretarse que los clientes entienden el mensaje en donde las personas 

entienden la información de los productos a través de la compartición del manual. 

En base a lo expuesto, puede inferirse que los colores reflejan compromiso, 

buscando transmitir una personalidad amigable y creativo, por lo que el ángulo de 

las imágenes y el fondo llega a penetrar en la mente de las personas generando 

una atracción por entrar a las redes sociales por conocer más de los productos que 

ofrece la empresa. 
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Según la figura N° 5: Considera que la misión que se encuentra en el manual es 

entendible, La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario destinado 

a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se trabajó 

54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el grupo 

control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 41% demostraron que estan ni 

de acuerdo ni en desacuerdo, un 28% de acuerdo, 15% totalmente de acuerdo, de 

similar perspectiva donde un 9% denotaron estar en desacuerdo y 7% totalmente 

en desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de que se 

considera que la misión que se encuentra en el manual es entendible. En el grupo 

experimental se llegó a observar que un 52% estan de acuerdo, 33% estan 

totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 15% estan ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un favorable 

nivel de percepción. Los resultados demostraron que el diseño de las figuras es 

atractivo, por lo que el fondo de las imágenes guarda relación con el mensaje que 

se desee tener, así como la iluminación y los colores han logrado captar la atención 

de los clientes. 

Según la figura N° 6: El diseño del manual de identidad corporativa ayuda a 

identificar la visión, La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 46% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 37% de acuerdo, 15% totalmente de 

acuerdo, de similar perspectiva donde un 2% denotaron estar en desacuerdo, por 

lo que se concluyó que existe un nivel regular de que se considera El diseño del 

manual de identidad corporativa ayuda a identificar la visión. En el grupo 

experimental se llegó a observar que un 52% estan de acuerdo, 33% estan 

totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 15% estan ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un favorable 

nivel de percepción. En base a lo expuesto, los clientes consideran que el mensaje 

la mayoría de clientes aseguran que el diseño del logo le transmite una sensación 

de confianza, por lo que es importante que los atributos de la marca estén 

plasmados en el catálogo. Por este motivo, los clientes lo perciben de manera 
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positiva, notando el cambio del diseño donde los colores responden a generar 

confianza, así como la tipografía genera una identidad vidual atractiva en las 

personas. 

Según la figura N° 7: El diseño ha mejorado la comunicación entre los clientes y la 

empresa, se puede corroborar que de la recolección de datos se realizó a través de 

un cuestionario destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 

clientes en donde se trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo 

experimental, en donde para el grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se 

obtuvo un 44% demostraron que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 26% de 

acuerdo, 22% totalmente de acuerdo, de similar perspectiva donde un 7% en 

desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de que se considera 

el diseño ha mejorado la comunicación entre los clientes y la empresa. En el grupo 

experimental se llegó a observar que un 72% estan de acuerdo, 15% estan 

totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 13% estan ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un favorable 

nivel de percepción. 

Según la figura N° 8: Es accesible y fácil de entender el manual, se puede 

corroborar que, La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 56% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 24% de acuerdo, 23% totalmente de 

acuerdo, de similar perspectiva donde un 11% denotaron estar en desacuerdo y 

7% totalmente en desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular 

de que es accesible y fácil el diseño del manual. En el grupo experimental se llegó 

a observar que un 76% estan de acuerdo, 13% estan totalmente de acuerdo, de 

similar perspectiva un 11% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se 

concluye que en este segundo grupo existe un favorable nivel de percepción.  

Según la figura N°9: Le motiva recomendar el trabajo que percibes del manual de 

identidad corporativa, se puede corroborar que la recolección de datos se realizó a 

través de un cuestionario destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 

108 clientes en donde se trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo 
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experimental, en donde para el grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se 

obtuvo un 56% demostraron que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 24% de 

acuerdo, 23% totalmente de acuerdo, de similar perspectiva donde un 11% 

denotaron estar en desacuerdo y 7% totalmente en desacuerdo, por lo que se 

concluyó que existe un nivel regular de que es accesible y fácil el diseño del manual. 

En el grupo experimental se llegó a observar que un 76% estan de acuerdo, 13% 

estan totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 11% estan ni de acuerdo ni 

en desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un 

favorable nivel de percepción 

.  

Según la figura N° 10: La publicidad a través del catálogo online de las redes 

sociales, han motivado su decisión de compra de producto o servicio, se puede 

corroborar que, la recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 50% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 31% de acuerdo, 13% en desacuerdo, de 

similar perspectiva donde un 2% denotaron estar totalmente en desacuerdo y 4% 

totalmente de acuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de que le 

motivaría recomendar el trabajo que percibes del manual de identidad corporativa. 

En el grupo experimental se llegó a observar que un 72% estan de acuerdo, 19% 

estan totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 9% estan ni de acuerdo ni 

en desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un 

favorable nivel de percepción.  

Según la figura N° 11: Existen adecuadas estrategias de anuncios publicitarios 

que se han creado y transmiten un mensaje informativo, han motivado su decisión 

de compra de producto o servicio, se puede corroborar que, recolección de datos 

se realizó a través de un cuestionario destinado a todo el tamaño de la muestra 

conformada por 108 clientes en donde se trabajó 54 para el grupo control y 54 para 

el grupo experimental, en donde para el grupo control se llegó a obtener lo 

siguiente: se obtuvo un 50% demostraron que estan ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, un 31% de acuerdo, 13% en desacuerdo, de similar perspectiva donde 

un 2% denotaron estar totalmente en desacuerdo y 4% totalmente de acuerdo, por 
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lo que se concluyó que existe un nivel regular de que le motivaría recomendar el 

trabajo que percibes del manual de identidad corporativa. En el grupo experimental 

se llegó a observar que un 72% estan de acuerdo, 19% estan totalmente de 

acuerdo, de similar perspectiva un 9% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, por 

lo que se concluye que en este segundo grupo existe un favorable nivel de 

percepción 

Según la figura N° 12: Es importante la calidad del manual para cumplir sus 

expectativas, se puede corroborar que la recolección de datos se realizó a través 

de un cuestionario destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 

clientes en donde se trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo 

experimental, en donde para el grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se 

obtuvo un 46% demostraron que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 26% de 

acuerdo, 13% totalmente de acuerdo, 11% denotaron estar en desacuerdo y 4% 

totalmente en desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de 

que le motivaría recomendar el trabajo que percibes del manual de identidad 

corporativa. En el grupo experimental se llegó a observar que un 72% estan de 

acuerdo, 19% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, de similar perspectiva un 9% 

totalmente de acuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe 

un favorable nivel de percepción. 

Según la figura N° 13: Le son agradables las imágenes que se muestran en el 

manual a través de la página web, se puede corroborar que, La recolección de 

datos se realizó a través de un cuestionario destinado a todo el tamaño de la 

muestra conformada por 108 clientes en donde se trabajó 54 para el grupo control 

y 54 para el grupo experimental, en donde para el grupo control se llegó a obtener 

lo siguiente: se obtuvo un 56% demostraron que estan ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, un 20% totalmente de acuerdo, 19% de acuerdo, de similar 

perspectiva donde un 4% denotaron estar en desacuerdo y 2% totalmente en 

desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de que le motivaría 

recomendar el trabajo que percibes del manual de identidad corporativa. En el 

grupo experimental se llegó a observar que un 72% estan de acuerdo, 19% estan 

totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 9% estan ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un favorable 
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nivel de percepción. Demostrando que las imágenes son agradables para las 

personas, debido a los colores, el fondo que se ha utilizado para cada una de las 

agentes, así como la textura, el tamaño, la forma, el valor que hace referencia a 

cuan claro u oscuro es una imagen, en otras palabras, determina el valor de la 

profundidad que enfatiza patrones para llegar a enfatizar cada uno de los 

elementos. 

Según la figura N° 14: Le son agradables las imágenes que se muestran en el 

catálogo del producto a través de la página web, se puede corroborar que, la 

recolección de datos se realizó a través de un cuestionario destinado a todo el 

tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se trabajó 54 para el 

grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el grupo control se 

llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 44% demostraron que estan ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, un 30% de acuerdo, 19% totalmente de acuerdo y 7% denotaron 

estar en desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de que le 

motivaría recomendar el trabajo que percibes le son agradables las imágenes que 

se muestran en el catálogo del producto a través de la página web. En el grupo 

experimental se llegó a observar que un 72% estan de acuerdo, 19% estan 

totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 9% estan ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un favorable 

nivel de percepción. 

Según la figura N° 15: La textura de la imagen corporativa de la marca llama tu 

atención, se puede corroborar que, La recolección de datos se realizó a través de 

un cuestionario destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 

clientes en donde se trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo 

experimental, en donde para el grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se 

obtuvo un 54% demostraron que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 28% 

totalmente de acuerdo, 9% en desacuerdo, a diferencia, 6% de acuerdo y 4% 

totalmente en desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de 

que le es agradable a paleta de colores utilizados en el catálogo. Los resultados 

demuestran que el diseño de las imágenes en el manual logra cautivar la atención 

de las personas, así como tienen un mayor conocimiento de la empresa, la labor 

que realiza, así como sus logros empresariales, debido que las imágenes 
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transmiten el mensaje de que la empresa se preocupa por la seguridad de sus 

trabajadores, así como su compromiso en terminar su trabajo en el tiempo pactado. 

En base a la pregunta 16. Se percibe de forma adecuada el diseño del manual, Los 

datos obtenidos de la tabla y figura realizado la recolección de datos se realizó a 

través de un cuestionario destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 

108 clientes en donde se trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo 

experimental, en donde para el grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se 

obtuvo un 74% demostraron que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 19% de 

acuerdo, 7% totalmente de acuerdo. Por lo que se concluyó que existe un nivel 

regular de que La textura de la imagen corporativa de la marca llama tu atención. 

En el grupo experimental se llegó a observar que un 70% estan de acuerdo, 15% 

estan totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 15% estan ni de acuerdo ni 

en desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un 

favorable nivel de percepción. Los resultados demuestran que la empresa, 

interactúa y se comunica libremente con sus clientes disfrutando de su lealtad. 

Generando una comunicación favorable mejorando la calidad del desempeño 

organizacional, lo que genera una percepción positiva del cliente sobre la 

organización. 

En base a la pregunta 17, la recolección de datos se realizó a través de un 

cuestionario destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes 

en donde se trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en 

donde para el grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 56% 

demostraron que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 24% de acuerdo, 20% 

totalmente de acuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de que 

se logra contrastar una mejora en la armonía en el diseño del manual. En el grupo 

experimental se llegó a observar que un 72% estan de acuerdo, 15% estan 

totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 13% estan ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un favorable 

nivel de percepción. 
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De la pregunta 18, la recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 56% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 20% totalmente de acuerdo, 13% de 

acuerdo, de similar perspectiva donde un 11% denotaron estar en desacuerdo, por 

lo que se concluyó que existe un nivel regular de que el diseño de la imagen de la 

marca del producto le simboliza calidad. En el grupo experimental se llegó a 

observar que un 67% estan de acuerdo, 19% ni de acuerdo ni en desacuerdo, de 

similar perspectiva un 15% estan totalmente de acuerdo, por lo que se concluye 

que en este segundo grupo existe un favorable nivel de percepción. 

En cuanto a la pregunta 19. Existe un equilibrio en los tamaños de los elementos 

gráficos utilizados en los diseños elaborados para el manual de la recolección de 

datos se realizó a través de un cuestionario destinado a todo el tamaño de la 

muestra conformada por 108 clientes en donde se trabajó 54 para el grupo control 

y 54 para el grupo experimental, en donde para el grupo control se llegó a obtener 

lo siguiente: se obtuvo un 65% demostraron que estan ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, un 28% totalmente de acuerdo, 7% de acuerdo, por lo que se concluyó 

que existe un nivel regular de existe un equilibrio en los tamaños de los elementos 

gráficos utilizados en los diseños elaborados para el manual. En el grupo 

experimental se llegó a observar que un 74% estan de acuerdo, 13% estan 

totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 13% estan ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un favorable 

nivel de percepción. 

Finalmente, en cuanto la pregunta 20, la recolección de datos se realizó a través 

de un cuestionario destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 

clientes en donde se trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo 

experimental, en donde para el grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se 

obtuvo un 56% demostraron que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 20% 

totalmente de acuerdo, 13% de acuerdo, de similar perspectiva donde un 11% 

denotaron estar en desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular 
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de que el diseño de la imagen de la marca del producto le simboliza calidad. En el 

grupo experimental se llegó a observar que un 67% estan de acuerdo, 19% ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, de similar perspectiva un 15% estan totalmente de 

acuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un favorable 

nivel de percepción en donde el diseño de la marca le simboliza calidad, debido a 

que las imágenes del producto describen de forma categórica todas las cualidades 

del producto. 

Se analizaron los resultados de análisis inferencial que se obtuvieron de la 

recopilación de las encuestas a 108 trabajadores el cual se realizó a través de la 

correlación con el Spearman, el cual se obtuvo de un análisis de prueba de 

normalidad, cuyos valores de significancia para las dimensiones y variables fueron 

menores al “0,05”. De la hipótesis general se pudo determinar que existe mediana 

influencia entre la identidad corporativa en la en la percepción del consumidor en la 

empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar, Lima - 2022. En donde se 

llegó a obtener el coeficiente de correlación de “0,919”, demostrando una 

correlación positiva muy fuerte, el valor de” Sig” <”0,05” (0,002), ayudo a comprobar 

la hipótesis demostrando que se cumple la relación entre las variables.  

Respecto a la hipótesis especifica (1), se llegó a determinar que existe mediana 

influencia entre la gestión de la marca en la percepción del consumidor en la 

empresa Profesionales Asociados, Magdalena del Mar. Para ello se visualiza en 

los resultados estadísticos en la tabla 5, en donde se llegó a obtener el coeficiente 

de correlación de “0,877”, demostrando una correlación positiva muy fuerte, el valor 

de” Sig” <”0,05” (0,002), ayudo a comprobar la hipótesis demostrando que se 

cumple la relación entre las variables. Por lo que se puede concluir que es 

importante el diseño del manual sirve para captar la atención del público en donde 

se busca cumplir con las expectativas del público y las personas se identifique con 

el logo y la imagen corporativa. 

De la hipótesis especifica (2), se determinó que existe impacto entre la cultura 

corporativa en la percepción del consumidor en la empresa Profesionales 

Asociados, Magdalena del Mar. Para ello se visualiza en los resultados estadísticos 

en la tabla 6, en donde se llegó a obtener el coeficiente de correlación de “0,714”, 
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demostrando una correlación positiva muy fuerte, el valor de” Sig” <”0,05” (0,002), 

ayudo a comprobar la hipótesis demostrando que se cumple la relación entre las 

variables. En base a los resultados se llegó a concluir que la cultura organizacional 

de la identidad corporativa se está realizando de manera positiva a través del 

manual, demostrando la personalidad de la empresa, a través de sus grandes 

atributos visuales, como el nombre, logotipo, la misión y los valores, generando 

una percepción agradable al público. 

 Finalmente tenemos la hipótesis especifica (3), se determinó que existe impacto 

entre la comunicación en la percepción del consumidor en la empresa 

Profesionales Asociados, Magdalena del Mar. Para ello se visualiza en los 

resultados estadísticos en la tabla 6, en donde se llegó a obtener el coeficiente de 

correlación de “0,889”, demostrando una correlación positiva muy fuerte, el valor 

de” Sig” <”0,05” (0,002), ayudo a comprobar la hipótesis demostrando que se 

cumple la relación entre las variables. Por lo que se puede concluir que es 

importante diseñar un manual de identidad corporativa para captar la atención del 

público el permita cautivar la atención del público. 

V. DISCUSIÓN

En el presente estudio vamos a contrastar los resultados con los antecedentes de 

investigación, comparando a través del análisis descriptivo e inferencial, el cual está 

relacionado con los aportes brindados por los diferentes antecedes, el cual guarda 

relación con diversos estudios de autores teóricos. 

    Al respecto a la primera pregunta, el diseño del manual es atractiva 

visualmente, se puede corroborar que, de La recolección de datos se realizó a 

través de un cuestionario destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 

108 clientes en donde se trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo 

experimental, en donde para el grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se 

obtuvo un 41% demostraron que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 19% 

estuvieron de acuerdo, 17% totalmente de acuerdo, de similar perspectiva donde 
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un 17% denotaron en desacuerdo y un 7% demostraron totalmente de acuerdo, por 

lo que se concluyó que existe un nivel regular de que durante el diseño del manual 

se observó que el nombre, los íconos y los colores están organizadas 

adecuadamente en el logo. En el grupo experimental se llegó a observar que un 

61% estan de acuerdo, 20% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y 19% estan 

totalmente de acuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe 

un favorable nivel de percepcion. Los hallazgos encontrados a través de los 

resultados son coincidentemente con el estudio de Acosta (2018), el objetivo de la 

investigación fue analizar la percepción de la identidad corporativa en el diseño de 

un manual de identidad visual corporativo, se trabajó bajo un enfoque negativo, de 

nivel explicativo, para ello se realizó el diseño de un manual en donde se realizaron 

12 preguntas para medir el nivel de percepción de las personas encuestando a 165 

trabajadores, los resultados demostraron que un 60% se siente identificado con la 

tipografía del manual de la municipalidad de Yanahuara, un 43% perciben de forma 

adecuada los valores del manual y un 60% considera que la municipalidad 

transmite valores fundamentales, así como un 65% paso de desconocer la misión 

de la institución a 77% a conocerla y un 61% a sentirse identificado. Se contrasto 

la hipótesis demostrando que existe influencia de la identidad corporativa en la 

percepción de los trabajadores. Así mismo guarda relación con la teoría de 

Gummesson, Rawal y Gronroos (1978), Berry y Parasuraman (1991), el cual a  

través de su teoría de percepción del cliente nos menciona que  todo tipo de 

percepción es atribuida al consumidor como un proceso en el que las empresas 

necesitan saber organizarse, elegir y tener conocimientos sobre la interpretación 

de los estímulos de compra el cual genere un impacto en los sentidos de la persona, 

lo que crea instantáneamente una imagen de la marca en la mente del consumidor. 

Así mismo guarda relación con la definición Bonnardel et., al (2020) la identidad 

corporativa juega un papel importante para una empresa. La identidad corporativa 

de una empresa es muy influyente como introducción del producto, útil para las 

promociones de la empresa, fácil de recordar por los consumidores y proporciona 

una visión positiva para los consumidores.  

En esa misma perspectiva en cuanto a la segunda pregunta: Considera que el 

diseño del logo es percibido como marca representativa de la empresa, los datos 

obtenidos realizado a La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 
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destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 52% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 19% totalmente de acuerdo, 13% en 

desacuerdo, de similar perspectiva donde un 9% denotaron totalmente en 

desacuerdo y 7% de acuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de 

que el diseño del logo es percibido como marca representativa de la empresa. En 

el grupo experimental se llegó a observar que un 46% estan de acuerdo, 39% estan 

totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 15% estan ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un favorable 

nivel de percepcion. Por lo que es importante que el diseño del logotipo tenga una 

adecuada composición de sus elementos, como el nombre de la marca, el empleo 

del tangline y un adecuado manejo de un isotopo que llegue a reforzar el contexto 

de empresa. Los hallazgos encontrados a través de los resultados son 

coincidentemente con el estudio de Muñoz (2019), en donde se tuvo como objetivo 

analizar la influencia de la identidad corporativa en la percepción de los 

trabajadores de la imagen pública en la cooperativa Provitec, para ello se trabajó 

bajo un enfoque cuantitativo, de nivel explicativo, en donde se llegó a encuestar a 

300 trabajadores de la institución, los resultados demostraron que existe un 67.6%  

de los asesores tienen una adecuada percepción del manual, por lo que las figuras 

así como el tipo de la tipografía y colores estan bien definidos. Concluyendo a través 

del R de Pearson que existe influencia de 0,877 y de forma significativa debido a 

que el valor de “sig” menor al “0,05”, por lo que existe una incidencia positiva entre 

la identidad corporativa en la percepción. Demostrando los principales atractivos 

del diseño del manual, fue el logotipo y el nombre de la marca siendo simple y fácil 

de recordar, así mismo el diseño y empaquetadura del producto logro captar la 

atención de los clientes, las imágenes de cada una de las características de los 

productos los colores, diseño de los aparatos electrónico atrajo la atención de los 

clientes, incrementando las llamadas por el producto. Donde se logró aumentar el 

nivel de fidelización de los productos generando que los consumidores hablen 

cosas buenas sobre los productos que utilizan a otros clientes potenciales. Así 

guarda relación con Nur, et al (2022), el logotipo o la identidad corporativa es una 

característica que no vende directamente, pero da una identidad que es finalmente, 
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como una herramienta de marketing importante, si un logotipo puede ayudar a 

diferenciar un producto o servicio de sus competidores, así mismo con Benites 

(2019) se logra visualizar que el diseño de un logotipo ayuda a una identidad 

corporativa, es más fácil transmitir el mensaje, la visión y la misión de la empresa a 

través de la identidad visual de la empresa y como identificación de la empresa.  

Según el ítem 4: La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 56% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 19% de acuerdo, 11% totalmente de 

acuerdo, de similar perspectiva donde un 9% denotaron totalmente en desacuerdo 

y 6% en desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de que el 

diseño del logo le es fácil de recordar. En el grupo experimental se llegó a observar 

que un 50% estan de acuerdo, 31% estan totalmente de acuerdo, de similar 

perspectiva un 19% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se concluye 

que en este segundo grupo existe un favorable nivel de percepción. Así mismo 

guarda relación con Nur, et al (2022), con una identidad visual, se espera que la 

empresa pueda transmitir fácilmente el mensaje de la visión y misión de la empresa. 

De modo que se creó una identidad corporativa en la empresa para que los 

consumidores fueran más conscientes de la identidad de la empresa visualmente, 

a fin de aumentar la competitividad con otras empresas PT Telkom Indonesia 

(Persero) Tbk (Telkom) es una empresa de propiedad estatal (BUMN) que se 

dedica a servicios de tecnología de datos y comunicación (TIC) y redes de 

telecomunicaciones en Indonesia. Briggs y Janakiraman (2017), con el diseño de 

una identidad corporativa se espera que la nueva organización aumente la 

eficiencia y la eficiencia en la producción de una experiencia de cliente de calidad. 

Como empresa dedicada a los servicios de telecomunicaciones, que ha existido 

durante mucho tiempo y es bastante conocida, ciertamente tiene muchos 

empleados. El cual relación con los hallazgos de Álvarez (2020) en donde se 

analizó el impacto entre el diseño de la identidad corporativa en la percepcion de 

los clientes de la empresa textil en Lima,  para ello se llegó a elaborar un manual, 

en donde se logró encuestar de una población de 150 personas a 108 clientes, en 

donde se diseñó un cuestionario de 14 preguntas, en donde se analizó la 
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confiabilidad (0,888), demostrando una confiabilidad alta, en cuanto a la 

contrastación de las hipótesis, existe un impacto de la variable independiente en la 

dependiente (p (0,000)<0,05), por lo que se afirmó que existe una influencia positiva 

y directa entre las variables de estudio. Asi como de Benites (2022) en donde se 

llegó analizar el impacto significativo entre la comunicación interna y la identidad 

corporativa en Universidad de Chepén, para ello se trabajó bajo un análisis 

cuasiexperimental, en donde se analizó una muestra conformada por 62 

trabajadores en donde se llegó analizar la hipótesis propuesta demostrando el 

grado de influencia de (“Sig Chi-cuadrado (0,000)”), demostrando que existe 

influencia entre las variables. En san Juan de Lurigancho Núñez (2022), en donde 

se analizó el impacto entre el rediseño de la identidad corporativa en una empresa 

automotriz en la percepcion de los clientes en San Juan de Lurigancho,  para ello 

se llegó a elaborar un manual, en donde se logró encuestar de una población de 

132 personas a 98 clientes, en donde se diseñó un cuestionario de 16 preguntas, 

en donde se analizó la confiabilidad (0,628), demostrando una confiabilidad alta, en 

cuanto a la contrastación de las hipótesis, existe un impacto de la variable 

independiente en la dependiente (“p (0,000)<0,05!), por lo que se afirmó que existe 

una influencia positiva y directa entre las variables de estudio 

Según el ítem 4: La recolección de datos se realizó a través de un 

cuestionario destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por La 

recolección de datos se realizó a través de un cuestionario destinado a todo el 

tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se trabajó 54 para el 

grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el grupo control se 

llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 41% demostraron que estan ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, un 28% de acuerdo, 15% totalmente de acuerdo, de similar 

perspectiva donde un 9% denotaron estar en desacuerdo y 7% totalmente en 

desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de que se considera 

que la misión que se encuentra en el manual es entendible. En el grupo 

experimental se llegó a observar que un 52% estan de acuerdo, 33% estan 

totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 15% estan ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un favorable 

nivel de percepción. En el grupo experimental se llegó a observar que un 46% estan 
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de acuerdo, 35% estan totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 19% estan 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo 

existe un favorable nivel de percepción. El cual guarda relación con Ninapaytan 

(2022) tuvo como propósito implementar el diseño de la identidad corporativa para 

mejorar la percepción de los consumidores de una avícola, se trabajó en base a un 

tipo de diseño de investigación experimental, explicativo y proactivo, con 

experiencia cuantitativa, se realizó una encuesta destinada a 134 empleados de la 

MYPE, en donde se trabajó bajo una escala Likert, denotando como resultado en 

cuanto al grupo experimental que el 72% de los encuestados dijo que consideraba 

vital para la empresa realizar un rediseño del logotipo, sin embargo, sólo el 32% de 

las personas consideran que se debe mejorar la tipografía del manual corporativo, 

y sólo el 48% consideran que es atractiva el diseño del logotipo, por lo que se 

concluyó que es factible hacer un rediseño de la identidad corporativa respecto a 

su análisis un 47% de los encuestados demostraron estar de acuerdo en que el 

diseño del manual guarda una relación positiva con la percepcion de los clientes de 

la empresa, el diseño del manual debe se debe de diseñar con los colores 

corporativos, para que se a atractivo, por lo que los colores y el logotipo sea fácil 

de llegar a visualizar y vincular con la empresa, por lo que las imágenes deben de 

persuadir la atención de los clientes. 

. Para Iglesias, Markovic y Vicenta (2019), el objetivo de la investigacion fue 

analizar las percepciones de los clientes sobre la gestión de los servicios 

corporativos en el valor de la marca, los resultados mostraron que el diseño del 

manual llego a mejorar la etica de los trabajadores en un 54%, el nivel de fidelidad 

en un 59% y la satisfacción en un 79%. El estudio encuestó a 219 clientes. 

Mejorando el tipo de comportamiento de los consumidores digitales, mostrar que 

había una buena gestión del color, donde el diseño en relieve, así como el logotipo 

fueron capaces de mejorar la captación del cliente. Así, los autores de los libros 

más importantes que definen la identidad corporativa; Fuente (2019), la identidad 

corporativa se enfoca en la promoción del espíritu y la cultura organizacional central 

a través del diseño de la comunicación. Buil, Catalán y Martínez (2016), consideran 

la identidad corporativa a modo de personificación de una marca establecida en la 

mente del cliente. Una identidad corporativa abarca tres aspectos 

interrelacionados: carácter mental, comportamiento distintivo y singularidad visual 
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Según la figura N° 5: Considera que la misión que se encuentra en el manual es 

entendible, de los datos obtenidos de la recolección de datos se realizó a través de 

un cuestionario destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 

clientes en donde se trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo 

experimental, en donde para el grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se 

obtuvo un 46% demostraron que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 37% de 

acuerdo, 15% totalmente de acuerdo, de similar perspectiva donde un 2% 

denotaron estar en desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular 

de que se considera El diseño del manual de identidad corporativa ayuda a 

identificar la visión. En el grupo experimental se llegó a observar que un 52% estan 

de acuerdo, 33% estan totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 15% estan 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo 

existe un favorable nivel de percepción. Los resultados demostraron que el diseño 

de las figuras es atractivo, por lo que el fondo de las imágenes guarda relación con 

el mensaje que se desee tener, así como la iluminación y los colores han logrado 

captar la atención de los clientes. El cual guarda relación con la investigación de 

Ninapaytan (2022) tuvo como propósito implementar el diseño de la identidad 

corporativa para mejorar la percepción de los consumidores de una avícola, se 

trabajó en base a un tipo de diseño de investigación experimental, explicativo y 

proactivo, con experiencia cuantitativa, se realizó una encuesta destinada a 134 

empleados de la MYPE, en donde se trabajó bajo una escala Likert, denotando 

como resultado en cuanto al grupo experimental que el 72% de los encuestados 

dijo que consideraba vital para la empresa realizar un rediseño del logotipo, sin 

embargo, sólo el 32% de las personas consideran que se debe mejorar la tipografía 

del manual corporativo, y sólo el 48% consideran que es atractiva el diseño del 

logotipo, por lo que se concluyó que es factible hacer un rediseño de la identidad 

corporativa respecto a su análisis un 47% de los encuestados demostraron estar 

de acuerdo en que el diseño del manual guarda una relación positiva con la 

percepcion de los clientes de la empresa, el diseño del manual debe se debe de 

diseñar con los colores corporativos, para que se a atractivo, por lo que los colores 

y el logotipo sea fácil de llegar a visualizar y vincular con la empresa, por lo que las 

imágenes deben de persuadir la atención de los clientes. En cuanto a la definición 

de se guarda relación con los siguientes autores según Castaño (2019) el manual 
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tiene la capacidad de promover un mensaje corporativo desde un plano persuasivo, 

que permite al consumidor pueda interactuar mejor la empresa entender las 

cualidades del producto o servicio, con la capacidad de satisfacer las necesidades 

generando fiabilidad y seguridad. Finalmente guarda relación con Vilajoana (2017), 

afirman que la identidad es un compuesto de numerosos atributos, como lo que 

representa, su misión y visión, así como sus elementos visuales. Por lo tanto, la 

forma en que se combinan estos componentes es vital para el logro de la ventaja 

competitiva estratégica de una organización 

Según la figura N° 6: El diseño del manual de identidad corporativa ayuda a 

identificar la visión, de los datos obtenidos a La recolección de datos se realizó a 

través de un cuestionario destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 

108 clientes en donde se trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo 

experimental, en donde para el grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se 

obtuvo un 44% demostraron que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 26% de 

acuerdo, 22% totalmente de acuerdo, de similar perspectiva donde un 7% en 

desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de que se considera 

el diseño ha mejorado la comunicación entre los clientes y la empresa. En el grupo 

experimental se llegó a observar que un 72% estan de acuerdo, 15% estan 

totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 13% estan ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un favorable 

nivel de percepción. En base a lo expuesto, los clientes consideran que el mensaje 

la mayoría de clientes aseguran que el diseño del logo le transmite una sensación 

de confianza, por lo que es importante que los atributos de la marca estén 

plasmados en el catálogo. Por este motivo, los clientes lo perciben de manera 

positiva, notando el cambio del diseño donde los colores responden a generar 

confianza, así como la tipografía genera una identidad vidual atractiva en las 

personas. El cual guarda relación con Acosta (2018), el objetivo de la investigación 

fue analizar la percepción de la identidad corporativa en el diseño de un manual de 

identidad visual corporativo, se trabajó bajo un enfoque negativo, de nivel 

explicativo, para ello se realizó el diseño de un manual en donde se realizaron 12 

preguntas para medir el nivel de percepción de las personas encuestando a 165 

trabajadores, los resultados demostraron que un 60% se siente identificado con la 
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tipografía del manual de la municipalidad de Yanahuara, un 43% perciben de forma 

adecuada los valores del manual y un 60% considera que la municipalidad 

transmite valores fundamentales, así como un 65% paso de desconocer la misión 

de la institución a 77% a conocerla y un 61% a sentirse identificado. Se contrasto 

la hipótesis demostrando que existe influencia de la identidad corporativa en la 

percepción de los trabajadores 

Según la figura N° 7: El diseño ha mejorado la comunicación entre los 

clientes y la empresa, se puede corroborar que de los La recolección de datos se 

realizó a través de un cuestionario destinado a todo el tamaño de la muestra 

conformada por 108 clientes en donde se trabajó 54 para el grupo control y 54 para 

el grupo experimental, en donde para el grupo control se llegó a obtener lo 

siguiente: se obtuvo un 56% demostraron que estan ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, un 24% de acuerdo, 23% totalmente de acuerdo, de similar 

perspectiva donde un 11% denotaron estar en desacuerdo y 7% totalmente en 

desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de que es accesible 

y fácil el diseño del manual. En el grupo experimental se llegó a observar que un 

76% estan de acuerdo, 13% estan totalmente de acuerdo, de similar perspectiva 

un 11% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se concluye que en este 

segundo grupo existe un favorable nivel de percepción. Por este motivo, los clientes 

lo perciben de manera positiva, notando el cambio del diseño donde los colores 

responden a generar confianza, así como la tipografía genera una identidad vidual 

atractiva en las personas. El cual guarda relación con Muñoz (2019), en donde se 

tuvo como objetivo analizar la influencia de la identidad corporativa en la percepción 

de los trabajadores de la imagen pública en la cooperativa Provitec, para ello se 

trabajó bajo un enfoque cuantitativo, de nivel explicativo, en donde se llegó a 

encuestar a 300 trabajadores de la institución, los resultados demostraron que 

existe un 67.6%  de los asesores tienen una adecuada percepción del manual, por 

lo que las figuras así como el tipo de la tipografía y colores están bien definidos. 

Concluyendo a través del R de Pearson que existe influencia de 0,877 y de forma 

significativa debido a que el valor de “sig” menor al “0,05”, por lo que existe una 

incidencia positiva entre la identidad corporativa en la percepción. En esa 

perspectiva guarda relación con López (2018), en donde la investigación tuvo como 
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objetivo determinar el impacto de la identidad corporativa en la percepción de la 

institución educativa superior, de la universidad autónoma Nuevo León, para ello 

se realizó un estudio en donde se trabajó en un enfoque cuantitativo, nivel 

descriptivo explicativo, en donde se elaboró un cuestionario de 16 ítems en donde 

se encuesto a 342 personas, los resultados demostraron que un 47% está de 

acuerdo que el diseño del manual dentro de la institución genera una mejor 

identidad corporativa.  

Según la figura N° 8 Es accesible y fácil de entender el manual, se puede 

corroborar que, de los La recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 56% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 20% totalmente de acuerdo, 19% de 

acuerdo, de similar perspectiva donde un 4% denotaron estar en desacuerdo y 2% 

totalmente en desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de 

que le motivaría recomendar el trabajo que percibes del manual de identidad 

corporativa. En el grupo experimental se llegó a observar que un 72% estan de 

acuerdo, 19% estan totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 9% estan ni 

de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo 

existe un favorable nivel de percepción. Demostrando los resultados a través del 

diseño del manual, se logró mejorar el nivel de comunicación entre los clientes con 

la empresa, generando confianza principal factor importante que la empresa debe 

de fortalecer. Núñez (2022), en su tesis donde se tuvo como objetivo determinar la 

influencia del rediseño de la identidad corporativa en la percepción de los clientes 

de una empresa automotriz KMS Automotriz, el estudio se realizó bajo la 

metodología de nivel explicativo-cuantitativo de característica cuasiexperimental, 

para ellos se realizó un cuestionario conformado por 10 ítems, el cual se llegó a 

encuestar a 98 clientes a través del estadístico alfa de Cronbach se logró medir la 

confiabilidad demostrando que existe una relación entre las variables. Los 

resultados demostraron que se cumple la hipótesis específica, en donde se tuvo un 

valor de “sig “menor al 0,05 en donde se concluyó que el rediseño de la identidad 

corporativa influye de forma significativa en la percepción de los clientes. También 

se guarda relación con el estudio de Baez y Lopez (2019), el estudio tuvo como 
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objetivo implementación de un plan de identidad corporativa para mejorar la 

captación de los clientes en un centro campestre Terrazas en Huaraz, fue 

cuasiexperimental, cuyo metodológico fue aplicado, en donde se encuesto a 30 

personas a través de 15 preguntas, cuyo diseño fue cuasi-experimental, aplicada, 

en el estudio se obtuvo un valor de 0,956, demostrando la confiabilidad del 

instrumento, los datos de la contrastación de hipótesis demostraron que existe una 

correlación positiva entre las variable “0,767”, demostrando un valor alto y 

moderado, los resultados demostraron que se tienen un nivel alto de identidad 

corporativa donde un 87% estuvieron de acuerdo con el diseño del manual, un 88% 

les gusto el ángulo de las imágenes asi como los colores que se utilizaron en el 

diseño del manual. Para Inga y Cosme (2018), en donde se tuvo como objetivo 

analizar el impacto de la percepcion de la identidad corporativa de los 

colaboradores de la municipalidad de Tambo, en cuanto a la metodología se trabajó 

de forma “cuasiexperimental”, en donde su población estuvo constituida por 35 

colaboradores en donde se encuesto a través de 25 preguntas, en donde se 

observó que un 78% se elevó la identificación del personal administrativo en la 

municipalidad a diferencia del grupo control donde se obtuvo un 44%, demostrando 

que el diseño del manual fue satisfactorio, un resultado importante fue que un 79% 

consideraron que el rediseño de los colores corporativos del logo y de la misión y 

visión generan un mayor compromiso en los trabajadores, debido que fue 

entendible claro y sencillo. En cuanto a la confiabilidad se obtuvo un 0,961 en donde 

se realizó una contrastación de hipótesis por intermedio del chi-cuadrado, en donde 

se tiene el valor de la significancia menor al 0,05 demostrando que existe relación 

entre las variables. Finalmente Muñoz (2019), en donde se tuvo como objetivo 

analizar la influencia de la identidad corporativa en la percepción de los 

trabajadores de la imagen pública en la cooperativa Provitec, para ello se trabajó 

bajo un enfoque cuantitativo, de nivel explicativo, en donde se llegó a encuestar a 

300 trabajadores de la institución, los resultados demostraron que existe un 67.6%  

de los asesores tienen una adecuada percepción del manual, por lo que las figuras 

así como el tipo de la tipografía y colores estan bien definidos. Concluyendo a través 

del R de Pearson que existe influencia de 0,877 y de forma significativa debido a 

que el valor de “sig” menor al “0,05”, por lo que existe una incidencia positiva entre 

la identidad corporativa en la percepción. 
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Según la figura N° 9: Le motiva recomendar el trabajo que percibes del 

manual de identidad corporativa, se puede corroborar que, 54 para el grupo control 

y 54 para el grupo experimental, en donde para el grupo control se llegó a obtener 

lo siguiente: se obtuvo un 50% demostraron que estan ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, un 31% de acuerdo, 13% en desacuerdo, de similar perspectiva donde 

un 2% denotaron estar totalmente en desacuerdo y 4% totalmente de acuerdo, por 

lo que se concluyó que existe un nivel regular de que le motivaría recomendar el 

trabajo que percibes del manual de identidad corporativa. En el grupo experimental 

se llegó a observar que un 72% estan de acuerdo, 19% estan totalmente de 

acuerdo, de similar perspectiva un 9% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, por 

lo que se concluye que en este segundo grupo existe un favorable nivel de 

percepción. Los hallazgos encontrados a través de los resultados son 

coincidentemente con el estudio Ninapaytan (2022) tuvo como propósito 

implementar el diseño de la identidad corporativa para mejorar la percepción de los 

consumidores de una avícola, se trabajó en base a un tipo de diseño de 

investigación experimental, explicativo y proactivo, con experiencia cuantitativa, se 

realizó una encuesta destinada a 134 empleados de la MYPE, en donde se trabajó 

bajo una escala Likert, denotando como resultado en cuanto al grupo experimental 

que el 72% de los encuestados dijo que consideraba vital para la empresa realizar 

un rediseño del logotipo, sin embargo, sólo el 32% de las personas consideran que 

se debe mejorar la tipografía del manual corporativo, y sólo el 48% consideran que 

es atractiva el diseño del logotipo, por lo que se concluyó que es factible hacer un 

rediseño de la identidad corporativa respecto a su análisis un 47% de los 

encuestados demostraron estar de acuerdo en que el diseño del manual guarda 

una relación positiva con la percepcion de los clientes de la empresa, el diseño del 

manual debe se debe de diseñar con los colores corporativos, para que se a 

atractivo, por lo que los colores y el logotipo sea fácil de llegar a visualizar y vincular 

con la empresa, por lo que las imágenes deben de persuadir la atención de los 

clientes. Baez y Lopez (2019), el estudio tuvo como objetivo implementación de un 

plan de identidad corporativa para mejorar la captación de los clientes en un centro 

campestre Terrazas en Huaraz, fue cuasiexperimental, cuyo metodológico fue 

aplicado, en donde se encuesto a 30 personas a través de 15 preguntas, cuyo 

diseño fue cuasiexperimental, aplicada, en el estudio se obtuvo un valor de 0,956, 
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demostrando la confiabilidad del instrumento, los datos de la contrastación de 

hipótesis demostraron que existe una correlación positiva entre las variable “0,767”, 

demostrando un valor alto y moderado, los resultados demostraron que se tienen 

un nivel alto de identidad corporativa donde un 87% estuvieron de acuerdo con el 

diseño del manual, un 88% les gusto el ángulo de las imágenes asi como los colores 

que se utilizaron en el diseño del manual. El cual guarda relación con Briggs y 

Janakiraman (2017), con el diseño de una identidad corporativa se espera que la 

nueva organización aumente la eficiencia y la eficiencia en la producción de una 

experiencia de cliente de calidad. Como empresa dedicada a los servicios de 

telecomunicaciones, que ha existido durante mucho tiempo y es bastante conocida, 

ciertamente tiene muchos empleados.  

 

Según la figura N° 10: La publicidad a través del catálogo online de las redes 

sociales, han motivado su decisión de compra de producto o servicio, se puede 

corroborar que la recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 46% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 26% de acuerdo, 13% totalmente de 

acuerdo, 11% denotaron estar en desacuerdo y 4% totalmente en desacuerdo, por 

lo que se concluyó que existe un nivel regular de que le motivaría recomendar el 

trabajo que percibes del manual de identidad corporativa. En el grupo experimental 

se llegó a observar que un 72% estan de acuerdo, 19% estan ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, de similar perspectiva un 9% totalmente de acuerdo, por lo que se 

concluye que en este segundo grupo existe un favorable nivel de percepción. Así 

mismo guarda relación con la teoría de Gummesson, Rawal y Gronroos (1978), 

Berry y Parasuraman (1991), el cual a  través de su teoría de percepción del cliente 

nos menciona que  todo tipo de percepción es atribuida al consumidor como un 

proceso en el que las empresas necesitan saber organizarse, elegir y tener 

conocimientos sobre la interpretación de los estímulos de compra el cual genere un 

impacto en los sentidos de la persona, lo que crea instantáneamente una imagen 

de la marca en la mente del consumidor. Realizando que las empresas implemente 

estrategias de comunicación para sus clientes, información sobre bienes o 
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servicios, a través de la implementación de un marketing en red, los cuales son 

mejores procesadas y aceptadas en las personas. Así mismo guarda relación con 

Nur, et al (2022), con una identidad visual, se espera que la empresa pueda 

transmitir fácilmente el mensaje de la visión y misión de la empresa. De modo que 

se creó una identidad corporativa en la empresa para que los consumidores fueran 

más conscientes de la identidad de la empresa visualmente, a fin de aumentar la 

competitividad con otras empresas PT Telkom Indonesia (Persero) Tbk (Telkom) 

es una empresa de propiedad estatal (BUMN) que se dedica a servicios de 

tecnología de datos y comunicación (TIC) y redes de telecomunicaciones en 

Indonesia. También con Briggs y Janakiraman (2017), con el diseño de una 

identidad corporativa se espera que la nueva organización aumente la eficiencia y 

la eficiencia en la producción de una experiencia de cliente de calidad. Como 

empresa dedicada a los servicios de telecomunicaciones, que ha existido durante 

mucho tiempo y es bastante conocida, ciertamente tiene muchos empleados. 

Según la figura N° 11: Existen adecuadas estrategias de anuncios 

publicitarios que se han creado y transmiten un mensaje informativo, han motivado 

su decisión de compra de producto o servicio, se puede corroborar que la 

recolección de datos se realizó a través de un cuestionario destinado a todo el 

tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se trabajó 54 para el 

grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el grupo control se 

llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 56% demostraron que estan ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, un 20% totalmente de acuerdo, 19% de acuerdo, de similar 

perspectiva donde un 4% denotaron estar en desacuerdo y 2% totalmente en 

desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de que le motivaría 

recomendar el trabajo que percibes del manual de identidad corporativa. En el 

grupo experimental se llegó a observar que un 72% estan de acuerdo, 19% estan 

totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 9% estan ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un favorable 

nivel de percepción. Asi mismo guarda relación las investigaciones de Núñez 

(2022), en su tesis en el que se tuvo como objetivo determinar la influencia del 

rediseño de la identidad en la percepción de sus clientes de una empresa 

automotriz KMS Automotriz, el estudio se realizó bajo la metodología de nivel 

explicativo-cuantitativo de característica cuasiexperimental, para ellos se realizó un 
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cuestionario compuesto por 10 preguntas, el cual se llegó a encuestar a 98 clientes 

a través del estadístico alfa de Cronbach se logró medir la confiabilidad 

demostrando que existe una relación. Los resultados demostraron que se cumple 

la hipótesis especifica, en donde se tuvo un valor de “sig “menor al 0,05 en donde 

se concluyó que el rediseño de la identidad influye de forma significativa en la 

percepción. Para Acosta (2018), el objetivo del estudio fue analizar la percepción 

de la identidad corporativa en el diseño de un manual de identidad visual 

corporativo, se trabajó bajo un enfoque negativo, de nivel explicativo, para ello se 

realizó el diseño de un manual en donde se realizaron 12 preguntas para medir el 

nivel de percepción de las personas encuestando a 165 trabajadores, los resultados 

demostraron que un 60% se siente identificado con la tipografía del manual de la 

municipalidad de Yanahuara, un 43% perciben de forma adecuada los valores del 

manual y un 60% considera que la municipalidad transmite valores fundamentales, 

así como un 65% paso de desconocer la misión de la institución a 77% a conocerla 

y un 61% a sentirse identificado. Se contrasto la hipótesis demostrando que existe 

influencia de la identidad corporativa en la percepción de los trabajadores. En esa 

perspectiva, Baez y Lopez (2019), el estudio tuvo como objetivo implementación de 

un plan de identidad corporativa para mejorar la captación de los clientes en un 

centro campestre Terrazas en Huaraz, fue cuasiexperimental, cuyo metodológico 

fue aplicado, en donde se encuesto a 30 personas a través de 15 preguntas, cuyo 

diseño fue cuasi-experimental, aplicada, en el estudio se obtuvo un valor de 0,956, 

demostrando la confiabilidad del instrumento, los datos de la contrastación de 

hipótesis demostraron que existe una correlación positiva entre las variable “0,767”, 

demostrando un valor alto y moderado, los resultados demostraron que se tienen 

un nivel alto de identidad corporativa donde un 87% estuvieron de acuerdo con el 

diseño del manual, un 88% les gusto el ángulo de las imágenes asi como los colores 

que se utilizaron en el diseño del manual. 

Según la figura N° 12: Es importante la calidad del manual para cumplir sus 

expectativas, se puede corroborar que, La recolección de datos se realizó a través 

de un cuestionario destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 

clientes en donde se trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo 

experimental, en donde para el grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se 

obtuvo un 44% demostraron que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 30% de 
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acuerdo, 19% totalmente de acuerdo y 7% denotaron estar en desacuerdo, por lo 

que se concluyó que existe un nivel regular de que le motivaría recomendar el 

trabajo que percibes le son agradables las imágenes que se muestran en el 

catálogo del producto a través de la página web. En el grupo experimental se llegó 

a observar que un 72% estan de acuerdo, 19% estan totalmente de acuerdo, de 

similar perspectiva un 9% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se 

concluye que en este segundo grupo existe un favorable nivel de percepción. 

Teniendo relación con la investigacion de Perfecto (2021), en donde se logro 

analizar el impacto del diseño de la pagina web sobre la identidad corporativa de 

love shack en la percepcion de los clientes,  en donde se analizaron los datos de 

una muestra de 110 usuarios, llegándose analizar en dos grupos de 55 para el 

grupo control y experimental cada uno, los resultados obtenidos demostraron que 

se existe un impacto positivo en la percepcion de los clientes, los resultados 

llegaron a evidenciar que los colores utilizados en el diseño de la página web, son 

corporativos, asi como su diseño capta la atención de los clientes respecto a la 

misión, visión y objetivos, generando una adecuada comunicación organizacional. 

Coincidentemente para Ninapaytan (2022) respecto a su análisis un 47% de los 

encuestados demostraron estar de acuerdo en que el diseño del manual guarda 

una relación positiva con la percepcion de los clientes de la empresa, el diseño del 

manual debe se debe de diseñar con los colores corporativos, para que se a 

atractivo, por lo que los colores y el logotipo sea fácil de llegar a visualizar y vincular 

con la empresa, por lo que las imágenes deben de persuadir la atencion de los 

clientes. 

Según la figura N° 13: Le son agradables las imágenes que se muestran en 

el manual a través de la página web, se puede corroborar que la recolección de 

datos se realizó a través de un cuestionario destinado a todo el tamaño de la 

muestra conformada por 108 clientes en donde se trabajó 54 para el grupo control 

y 54 para el grupo experimental, en donde para el grupo control se llegó a obtener 

lo siguiente: se obtuvo un 54% demostraron que estan ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, un 28% totalmente de acuerdo, 9% en desacuerdo, a diferencia, 6% 

de acuerdo y 4% totalmente en desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un 

nivel regular de que le es agradable a paleta de colores utilizados en el catálogo. 

En el grupo experimental se llegó a observar que un 72% estan de acuerdo, 19% 
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estan totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 9% estan ni de acuerdo ni 

en desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un 

favorable nivel de percepción. Demostrando que las imágenes son agradables para 

las personas, debido a los colores, el fondo que se ha utilizado para cada una de 

las agentes, así como la textura, el tamaño, la forma, el valor que hace referencia 

a cuan claro u oscuro es una imagen, en otras palabras, determina el valor de la 

profundidad que enfatiza patrones para llegar a enfatizar cada uno de los 

elementos. Así mismo guarda relación con la investigación Muñoz (2019), en donde 

se tuvo como objetivo analizar la influencia de la identidad corporativa en la 

percepción de los trabajadores de la imagen pública en la cooperativa Provitec, 

para ello se trabajó bajo un enfoque cuantitativo, de nivel explicativo, en donde se 

llegó a encuestar a 300 trabajadores de la institución, los resultados demostraron 

que existe un 67.6%  de los asesores tienen una adecuada percepción del manual, 

por lo que las figuras así como el tipo de la tipografía y colores están bien definidos. 

Concluyendo a través del R de Pearson que existe influencia de 0,877 y de forma 

significativa debido a que el valor de “sig” menor al “0,05”, por lo que existe una 

incidencia positiva entre la identidad corporativa en la percepción. Así también para 

los autores Iglesias, Markovic y Vicenta (2019), el objetivo de la investigacion fue 

analizar las percepciones de los clientes sobre la gestión de los servicios 

corporativos en el valor de la marca, los resultados mostraron que el diseño del 

manual llego a mejorar la etica de los trabajadores en un 54%, el nivel de fidelidad 

en un 59% y la satisfacción en un 79%. El estudio encuestó a 219 clientes. 

Mejorando el tipo de comportamiento de los consumidores digitales, mostrar que 

había una buena gestión del color, donde el diseño en relieve, así como el logotipo 

fueron capaces de mejorar la captación del cliente. El cual guarda relación con la 

Teoría de la percepción visible, de acuerdo con La teoría de la percepción visible 

según Vidal (2009), el concepto de Gestalt se originó en los primeros años del siglo 

XX en Alemania y sus fundadores fueron los psicólogos Max Wertheimer, Wolfgang 

Köhler, Kurt Kovka y Kurt Lewin, cuyos principios presentaron el concepto como 

una técnica fundamental para el viaje mental en el tiempo. Esto significa que 

nuestro cerebro abstrae de lo interno a lo externo utilizando los cinco sentidos 

(vista, olfato, tacto, gusto y oído), donde la imagen abstracta no equivale a la real, 

por lo que todo dependerá del color y del papel que llame la atención en el diseño. 
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Según la figura N° 14: Le son agradables las imágenes que se muestran en el 

catálogo del producto a través de la página web, se puede corroborar que la 

recolección de datos se realizó a través de un cuestionario destinado a todo el 

tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se trabajó 54 para el 

grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el grupo control se 

llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 74% demostraron que estan ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, un 19% de acuerdo, 7% totalmente de acuerdo. Por lo que se 

concluyó que existe un nivel regular de que La textura de la imagen corporativa de 

la marca llama tu atención. En el grupo experimental se llegó a observar que un 

70% estan de acuerdo, 15% estan totalmente de acuerdo, de similar perspectiva 

un 15% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se concluye que en este 

segundo grupo existe un favorable nivel de percepción. Los resultados llegan a 

demostrar que la selección de los colores que se tomaron en el diseño del manual 

demuestra una excelente combinación, y que los colores han logrado un efecto 

intenso y de forma muy atractiva de forma visualmente. El cual guarda relación con 

la investigación de Acosta (2018), el objetivo de la investigación fue analizar la 

percepción de la identidad corporativa en el diseño de un manual de identidad visual 

corporativo, se trabajó bajo un enfoque negativo, de nivel explicativo, para ello se 

realizó el diseño de un manual en donde se realizaron 12 preguntas para medir el 

nivel de percepción de las personas encuestando a 165 trabajadores, los resultados 

demostraron que un 60% se siente identificado con la tipografía del manual de la 

municipalidad de Yanahuara, un 43% perciben de forma adecuada los valores del 

manual y un 60% considera que la municipalidad transmite valores fundamentales, 

así como un 65% paso de desconocer la misión de la institución a 77% a conocerla 

y un 61% a sentirse identificado. Se contrasto la hipótesis demostrando que existe 

influencia de la identidad corporativa en la percepción de los trabajadores. 

Según la figura N° 15: La textura de la imagen corporativa de la marca llama 

tu atención, se puede corroborar que, La recolección de datos se realizó a través 

de un cuestionario destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 

clientes en donde se trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo 

experimental, en donde para el grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se 

obtuvo un 56% demostraron que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 20% 

totalmente de acuerdo, 19% de acuerdo, de similar perspectiva donde un 4% 
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denotaron estar en desacuerdo y 2% totalmente en desacuerdo, por lo que se 

concluyó que existe un nivel regular de que se percibe una buena composición en 

las piezas graficas del manual corporativo. En el grupo experimental se llegó a 

observar que un 67% estan de acuerdo, 19% estan totalmente de acuerdo, de 

similar perspectiva un 15% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se 

concluye que en este segundo grupo existe un favorable nivel de percepción. El 

cual guarda relación con la investigación de Núñez (2022), en su tesis donde se 

tuvo como objetivo determinar la influencia del rediseño de la identidad corporativa 

en la percepción de los clientes de una empresa automotriz KMS Automotriz, el 

estudio se realizó bajo la metodología de nivel explicativo-cuantitativo de 

característica cuasiexperimental, para ellos se realizó un cuestionario conformado 

por 10 ítems, el cual se llegó a encuestar a 98 clientes a través del estadístico alfa 

de Cronbach se logró medir la confiabilidad demostrando que existe una relación 

entre las variables. Los resultados demostraron que se cumple la hipótesis 

especifica, en donde se tuvo un valor de “sig “menor al 0,05 en donde se concluyó 

que el rediseño de la identidad corporativa influye de forma significativa en la 

percepción de los clientes. Esto se relaciona con la teoría de Vidal (2009) de la 

teoría de la comunicación matemática o teoría de los registros, una propuesta 

teórica avanzada con la ayuda de E. Shannon y Warren Weaver a finales de la 

década de 1940. Este principio está relacionado con los principios jurídicos 

matemáticos que rigen la transmisión y el tratamiento de los datos informáticos, y 

se refiere a la dimensionalidad de los datos y su representación, así como a la 

capacidad de las estructuras de comunicación para transmitir y procesar datos 

estadísticos. Por ello, la teoría en cuestión es una rama del concepto matemático y 

de la estructura de los sistemas que estudia todo lo relacionado con los sistemas 

digitales y la estadística: medios de comunicación, sombras, criptografía, banners 

y otros. A la hora de ultimar los elementos gráficos del estudio de identidad 

corporativa, es importante tener en cuenta el diseño del nombre de la marca, el 

logotipo, su tamaño, los colores y las imágenes que servirán para transmitir el 

mensaje que la empresa desea. Castaño (2019), a través del diseño de un plan de 

identidad corporativo, se puede optimizar de forma persuasiva la promoción de los 

productos o servicios en la memoria de sus clientes, así como como una mejor 
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responsabilidad de sus miembros con el cumplimiento de sus metas, lo que genera 

nuevas experiencias y expectativas en los clientes. 

Según la figura N° 16: Las aplicaciones de acceso de una página web son fáciles 

de manejar, se puede corroborar que la recolección de datos se realizó a través de 

un cuestionario destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 

clientes en donde se trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo 

experimental, en donde para el grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se 

obtuvo un 56% demostraron que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 24% de 

acuerdo, 20% totalmente de acuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel 

regular de que se logra contrastar una mejora en la armonía en el diseño del 

manual. En el grupo experimental se llegó a observar que un 72% estan de acuerdo, 

15% estan totalmente de acuerdo, de similar perspectiva un 13% estan ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe 

un favorable nivel de percepción. 

Los resultados demuestran que el catálogo no pretende restringir las 

oportunidades de crear un nuevo producto a través del diseño de la página web, en 

donde los colores, las fotografías de cada uno de los productos y servicios busca 

desarrollar un acceso fácil al manejo de las principales funciones de la plataforma, 

convirtiéndose en una manera más efectiva de poder transmitir el mensaje, y poder 

analizar la percepción de los consumidores. El cual guarda relación con la 

investigación de Baez y López (2019), el estudio tuvo como objetivo 

implementación de un plan de identidad corporativa para mejorar la captación de 

los clientes en un centro campestre Terrazas en Huaraz, fue cuasiexperimental, 

cuyo metodológico fue aplicado, en donde se encuesto a 30 personas a través de 

15 preguntas, cuyo diseño fue cuasiexperimental, aplicada, en el estudio se obtuvo 

un valor de 0,956, demostrando la confiabilidad del instrumento, los datos de la 

contrastación de hipótesis demostraron que existe una correlación positiva entre 

las variable “0,767”, demostrando un valor alto y moderado, los resultados 

demostraron coincidencias con nuestra investigación ya que se demostró que 

tienen un nivel alto de identidad corporativa donde un 87% estuvieron de acuerdo 

con el diseño del manual, un 88% les gusto el ángulo de las imágenes asi como los 

colores que se utilizaron en el diseño del manual. Para Inga y Cosme (2018), en 

donde se tuvo como objetivo analizar el impacto de la percepcion de la identidad 
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corporativa de los colaboradores de la municipalidad de Tambo, en cuanto a la 

metodología se trabajó de forma “cuasiexperimental”, en donde su población estuvo 

constituida por 35 colaboradores en donde se encuesto a través de 25 preguntas, 

en donde se observó coincidencias con nuestro estudio donde un 78% se elevó la 

identificación del personal administrativo en la municipalidad a diferencia del grupo 

control donde se obtuvo un 44%, demostrando que el diseño del manual fue 

satisfactorio, un resultado importante fue que un 79% consideraron que el rediseño 

de los colores corporativos del logo y de la misión y visión generan un mayor 

compromiso en los trabajadores, debido que fue entendible claro y sencillo. En 

cuanto a la confiabilidad se obtuvo un 0,961 en donde se realizó una contrastación 

de hipótesis por intermedio del chi-cuadrado, en donde se tiene el valor de la 

significancia menor al 0,05 demostrando que existe relación entre las variables. 

En base a la pregunta 17. Se logra contrastar una mejora en la armonía en el diseño 

del manual, del estudio realizado a la recolección de datos se realizó a través de 

un cuestionario destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 

clientes en donde se trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo 

experimental, en donde para el grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se 

obtuvo un 65% demostraron que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 28% 

totalmente de acuerdo, 7% de acuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel 

regular de existe un equilibrio en los tamaños de los elementos gráficos utilizados 

en los diseños elaborados para el manual. En el grupo experimental se llegó a 

observar que un 74% estan de acuerdo, 13% estan totalmente de acuerdo, de 

similar perspectiva un 13% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, por lo que se 

concluye que en este segundo grupo existe un favorable nivel de percepción. El 

cual guarda relación con el estudio de Acosta (2018), el objetivo de la investigación 

fue analizar la percepción de la identidad corporativa en el diseño de un manual de 

identidad visual corporativo, se trabajó bajo un enfoque negativo, de nivel 

explicativo, para ello se realizó el diseño de un manual en donde se realizaron 12 

preguntas para medir el nivel de percepción de las personas encuestando a 165 

trabajadores, los resultados demostraron que un 60% se siente identificado con la 

tipografía del manual de la municipalidad de Yanahuara, un 43% perciben de forma 

adecuada los valores del manual y un 60% considera que la municipalidad 

transmite valores fundamentales, así como un 65% paso de desconocer la misión 
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de la institución a 77% a conocerla y un 61% a sentirse identificado. Se contrasto 

la hipótesis demostrando que existe influencia de la identidad corporativa en la 

percepción de los trabajadores. El cual guarda relación con la definición de los 

autores de los libros más importantes que definen la identidad corporativa; Fuente 

(2019), la identidad corporativa se enfoca en la promoción del espíritu y la cultura 

organizacional central a través del diseño de la comunicación. Buil, Catalán y 

Martínez (2016), consideran la identidad corporativa a modo de personificación de 

una marca establecida en la mente del cliente. Una identidad corporativa abarca 

tres aspectos interrelacionados: carácter mental, comportamiento distintivo y 

singularidad visual. Según Aguilar, Salguero y Barriga (2018), la identidad 

corporativa es la imagen de la organización tal cual la observan los extraños, por lo 

que las empresas comerciales pueden lograr una ventaja competitiva en sus 

mercados si pueden establecer la identidad corporativa correcta. Vilajoana (2017), 

afirman que la identidad es un compuesto de numerosos atributos, como lo que 

representa, su misión y visión, así como sus elementos visuales. Por lo tanto, la 

forma en que se combinan estos componentes es vital para el logro de la ventaja 

competitiva estratégica de una organización. 

En cuanto a la pregunta 18. Existe un equilibrio en los tamaños de los elementos 

gráficos utilizados en los diseños elaborados para el manual de la recolección de 

datos se realizó a través de un cuestionario destinado a todo el tamaño de la 

muestra conformada por 108 clientes en donde se trabajó 54 para el grupo control 

y 54 para el grupo experimental, en donde para el grupo control se llegó a obtener 

lo siguiente: se obtuvo un 56% demostraron que estan ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, un 28% totalmente de acuerdo, 13% de acuerdo y 11% en 

desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de que consideraría 

las ofertas antes de elegir una determinada marca del producto. En el grupo 

experimental se llegó a observar que un 67% estan de acuerdo, 19 estan ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, un 13% totalmente de acuerdo, de similar perspectiva, 

por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un favorable nivel de 

percepción. Demostrando que las imágenes son agradables para las personas, 

debido a los colores, el fondo que se ha utilizado para cada una de las agentes, así 

como la textura, el tamaño, la forma, el valor que hace referencia a cuan claro u 

oscuro es una imagen, en otras palabras, determina el valor de la profundidad que 
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enfatiza patrones para llegar a enfatizar cada uno de los elementos. Así mismo 

guarda relación con la investigación Muñoz (2019), en donde se tuvo como objetivo 

analizar la influencia de la identidad corporativa en la percepción de los 

trabajadores de la imagen pública en la cooperativa Provitec, para ello se trabajó 

bajo un enfoque cuantitativo, de nivel explicativo, en donde se llegó a encuestar a 

300 trabajadores de la institución, los resultados demostraron que existe un 67.6%  

de los asesores tienen una adecuada percepción del manual, por lo que las figuras 

así como el tipo de la tipografía y colores estan bien definidos. Concluyendo a través 

del R de Pearson que existe influencia de 0,877 y de forma significativa debido a 

que el valor de “sig” menor al “0,05”, por lo que existe una incidencia positiva entre 

la identidad corporativa en la percepción. En similar perspectiva tenemos a Acosta 

(2018), el objetivo de la investigación fue analizar la percepción de la identidad 

corporativa en el diseño de un manual de identidad visual corporativo, se trabajó 

bajo un enfoque negativo, de nivel explicativo, para ello se realizó el diseño de un 

manual en donde se realizaron 12 preguntas para medir el nivel de percepción de 

las personas encuestando a 165 trabajadores, los resultados demostraron que un 

60% se siente identificado con la tipografía del manual de la municipalidad de 

Yanahuara, un 43% perciben de forma adecuada los valores del manual y un 60% 

considera que la municipalidad transmite valores fundamentales, así como un 65% 

paso de desconocer la misión de la institución a 77% a conocerla y un 61% a 

sentirse identificado. Se contrasto la hipótesis demostrando que existe influencia 

de la identidad corporativa en la percepción de los trabajadores. 

 

Respecto a la pregunta 19. Considera las ofertas antes de elegir una determinada 

marca del producto de la recolección de datos se realizó a través de un cuestionario 

destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes en donde se 

trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en donde para el 

grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 56% demostraron que 

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 28% totalmente de acuerdo, 13% de 

acuerdo y 11% en desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular 

de que consideraría las ofertas antes de elegir una determinada marca del 

producto. En el grupo experimental se llegó a observar que un 67% estan de 

acuerdo, 19 estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 13% totalmente de acuerdo, 
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de similar perspectiva, por lo que se concluye que en este segundo grupo existe un 

favorable nivel de percepción. Núñez (2022), en su tesis donde se tuvo como 

objetivo determinar la influencia del rediseño de la identidad corporativa en la 

percepción de los clientes de una empresa automotriz KMS Automotriz, el estudio 

se realizó bajo la metodología de nivel explicativo-cuantitativo de característica 

cuasiexperimental, para ellos se realizó un cuestionario conformado por 10 ítems, 

el cual se llegó a encuestar a 98 clientes a través del estadístico alfa de Cronbach 

se logró medir la confiabilidad demostrando que existe una relación entre las 

variables. Los resultados demostraron que se cumple la hipótesis especifica, en 

donde se tuvo un valor de “sig “menor al 0,05 en donde se concluyó que el rediseño 

de la identidad corporativa influye de forma significativa en la percepción de los 

clientes. Así, los autores de los libros más importantes que definen la identidad 

corporativa; Fuente (2019), la identidad corporativa se enfoca en la promoción del 

espíritu y la cultura organizacional central a través del diseño de la comunicación. 

Buil, Catalán y Martínez (2016), consideran la identidad corporativa a modo de 

personificación de una marca establecida en la mente del cliente. Una identidad 

corporativa abarca tres aspectos interrelacionados: carácter mental, 

comportamiento distintivo y singularidad visual.  

Finalmente, en cuanto la pregunta la recolección de datos se realizó a través de un 

cuestionario destinado a todo el tamaño de la muestra conformada por 108 clientes 

en donde se trabajó 54 para el grupo control y 54 para el grupo experimental, en 

donde para el grupo control se llegó a obtener lo siguiente: se obtuvo un 56% 

demostraron que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 20% totalmente de 

acuerdo, 13% de acuerdo, de similar perspectiva donde un 11% denotaron estar en 

desacuerdo, por lo que se concluyó que existe un nivel regular de que el diseño de 

la imagen de la marca del producto le simboliza calidad. En el grupo experimental 

se llegó a observar que un 67% estan de acuerdo, 19% ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, de similar perspectiva un 15% estan totalmente de acuerdo, por lo que 

se concluye que en este segundo grupo existe un favorable nivel de percepción. 

. El cual guarda relación con la investigación de Baez y López (2019), el estudio 

tuvo como objetivo implementación de un plan de identidad corporativa para 

mejorar la captación de los clientes en un centro campestre Terrazas en Huaraz, 
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fue cuasiexperimental, cuyo metodológico fue aplicado, en donde se encuesto a 30 

personas a través de 15 preguntas, cuyo diseño fue cuasiexperimental, aplicada, 

en el estudio se obtuvo un valor de 0,956, demostrando la confiabilidad del 

instrumento, los datos de la contrastación de hipótesis demostraron que existe una 

correlación positiva entre las variable “0,767”, demostrando un valor alto y 

moderado, los resultados demostraron que se tienen un nivel alto de identidad 

corporativa donde un 87% estuvieron de acuerdo con el diseño del manual, un 88% 

les gusto el ángulo de las imágenes asi como los colores que se utilizaron en el 

diseño del manual. Para Inga y Cosme (2018), en donde se tuvo como objetivo 

analizar el impacto de la percepcion de la identidad corporativa de los 

colaboradores de la municipalidad de Tambo, en cuanto a la metodología se trabajó 

de forma “cuasiexperimental”, en donde su población estuvo constituida por 35 

colaboradores en donde se encuesto a través de 25 preguntas, en donde se 

observó que un 78% se elevó la identificación del personal administrativo en la 

municipalidad a diferencia del grupo control donde se obtuvo un 44%, demostrando 

que el diseño del manual fue satisfactorio, un resultado importante fue que un 79% 

consideraron que el rediseño de los colores corporativos del logo y de la misión y 

visión generan un mayor compromiso en los trabajadores, debido que fue 

entendible claro y sencillo. En cuanto a la confiabilidad se obtuvo un 0,961 en donde 

se realizó una contrastación de hipótesis por intermedio del chi-cuadrado, en donde 

se tiene el valor de la significancia menor al 0,05 demostrando que existe relación 

entre las variables. El cual guarda relación con Aguilar, Salguero y Barriga (2018), 

la identidad corporativa es la imagen de la organización tal cual la observan los 

extraños, por lo que las empresas comerciales pueden lograr una ventaja 

competitiva en sus mercados si pueden establecer la identidad corporativa correcta. 

Vilajoana (2017), afirman que la identidad es un compuesto de numerosos 

atributos, como lo que representa, su misión y visión, así como sus elementos 

visuales. Por lo tanto, la forma en que se combinan estos componentes es vital para 

el logro de la ventaja competitiva estratégica de una organización. 

5.1. Discusión inferencial 

Discusión general: En cuanto a la hipótesis general se llegó a contrastar a través 

de un análisis inferencial, en donde a través del valor obtenido un valor de 

significancia bilateral menor al 0,05 se observó que es un análisis no paramétrico y 
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el análisis estadístico que se debe de utilizar es un Rho de spearman, y debido al 

tamaño de la muestra siendo 108 clientes se analizaron solo los datos del análisis 

de Kolmogrov. Es debido a ello con la contrastación de Rho de spearman se obtuvo 

un valor de 0,919 demostrando que existe impacto en la identidad corporativa y la 

percepción de los clientes. Esto coincide con los estudios del artículo Núñez (2022), 

en su tesis donde se tuvo como objetivo determinar la influencia del rediseño de la 

identidad corporativa en la percepción de los clientes de una empresa automotriz 

KMS Automotriz, el estudio se realizó bajo la metodología de nivel explicativo-

cuantitativo de característica cuasiexperimental, para ellos se realizó un 

cuestionario conformado por 10 ítems, el cual se llegó a encuestar a 98 clientes a 

través del estadístico alfa de Cronbach se logró medir la confiabilidad demostrando 

que existe una relación entre las variables. Los resultados demostraron que se 

cumple la hipótesis especifica, en donde se tuvo un valor de “sig “menor al 0,05 en 

donde se concluyó que el rediseño de la identidad corporativa influye de forma 

significativa en la percepción de los clientes. El cual relación con los hallazgos de 

Álvarez (2020) en donde se analizó el impacto entre el diseño de la identidad 

corporativa en la percepcion de los clientes de la empresa textil en Lima,  para ello 

se llegó a elaborar un manual, en donde se logró encuestar de una población de 

150 personas a 108 clientes, en donde se diseñó un cuestionario de 14 preguntas, 

en donde se analizó la confiabilidad (0,888), demostrando una confiabilidad alta, en 

cuanto a la contrastación de las hipótesis, existe un impacto de la variable 

independiente en la dependiente (p (0,000)<0,05), por lo que se afirmó que existe 

una influencia positiva y directa entre las variables de estudio. Asi como de Benites 

(2022) en donde se llegó analizar el impacto significativo entre la comunicación 

interna y la identidad corporativa en Universidad de Chepén, para ello se trabajó 

bajo un análisis cuasiexperimental, en donde se analizó una muestra conformada 

por 62 trabajadores en donde se llegó analizar la hipótesis propuesta demostrando 

el grado de influencia de (“Sig Chi-cuadrado (0,000)”), demostrando que existe 

influencia entre las variables.  

El cual guarda relación con la investigación también de Acosta (2018), el objetivo 

de la investigación fue analizar la percepción de la identidad corporativa en el 
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diseño de un manual de identidad visual corporativo, se trabajó bajo un enfoque 

negativo, de nivel explicativo, para ello se realizó el diseño de un manual en donde 

se realizaron 12 preguntas para medir el nivel de percepción de las personas 

encuestando a 165 trabajadores, los resultados demostraron que un 60% se siente 

identificado con la tipografía del manual de la municipalidad de Yanahuara, un 43% 

perciben de forma adecuada los valores del manual y un 60% considera que la 

municipalidad transmite valores fundamentales, así como un 65% paso de 

desconocer la misión de la institución a 77% a conocerla y un 61% a sentirse 

identificado. Se contrasto la hipótesis demostrando que existe influencia de la 

identidad corporativa en la percepción de los trabajadores. Así mismo guarda 

relación con la teoría de Gummesson, Rawal y Gronroos (1978), Berry y 

Parasuraman (1991), el cual a  través de su teoría de percepción del cliente nos 

menciona que  todo tipo de percepción es atribuida al consumidor como un proceso 

en el que las empresas necesitan saber organizarse, elegir y tener conocimientos 

sobre la interpretación de los estímulos de compra el cual genere un impacto en los 

sentidos de la persona, lo que crea instantáneamente una imagen de la marca en 

la mente del consumidor. Así mismo guarda relación con la definición de Fuente 

(2019), la identidad corporativa se enfoca en la promoción del espíritu y la cultura 

organizacional central a través del diseño de la comunicación. Buil, catalán y 

Martínez (2016), consideran la identidad corporativa como la personalidad de una 

marca establecida en la mente del cliente. Una identidad corporativa abarca tres 

aspectos interrelacionados: carácter mental, comportamiento distintivo y 

singularidad visual. Según Aguilar, Salguero y Barriga (2018), la identidad 

corporativa es la imagen de la organización tal como la perciben los extraños, por 

lo que las empresas comerciales pueden lograr una ventaja competitiva en sus 

mercados si pueden establecer la identidad corporativa correcta. Vilajoana (2017), 

afirman que la identidad corporativa es un compuesto de numerosos elementos, 

como lo que representa, su misión y visión, así como sus elementos visuales. Por 

lo tanto, la forma en que se combinan estos componentes es vital para el logro de 

la ventaja competitiva estratégica de una organización. Foroudi et al. (2014) 

también afirman que el logotipo y el color de la organización son elementos clave 

de la identidad corporativa visual de una empresa. El color, argumentaron, 

comunica el posicionamiento de la empresa (en relación con sus competidores) y, 
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por lo tanto, debe elegirse cuidadosa y estratégicamente. Por lo tanto, se debe de 

mezclar ingeniosamente los diferentes elementos del diseño corporativo (por 

ejemplo, los colores) para crear productos únicos es una ventaja. Además, las 

organizaciones pueden aprovechar fácilmente su identidad corporativa bien 

establecida para obtener una ventaja competitiva estratégica.  

Discusión especifico 1:  

En cuanto a la hipótesis general se llegó a contrastar a través de un análisis 

inferencial, en donde a través del valor obtenido un valor de significancia bilateral 

menor al 0,05 se observó que es un análisis no paramétrico y el análisis estadístico 

que se debe de utilizar es un Rho de spearman, y debido al tamaño de la muestra 

siendo 108 clientes se analizaron solo los datos del análisis de Kolmogrov. ES 

debido a ello con la contrastación de Rho de spearman se obtuvo un valor de 0,877 

demostrando que existe influencia en la gestión de la marca y la percepción de los 

clientes Coincidiendo con la investigación de Muñoz (2019), en donde se tuvo como 

objetivo analizar el impacto de la identidad corporativa en la percepción de los 

trabajadores de la imagen pública en la cooperativa Provitec, para ello se trabajó 

bajo un enfoque cuantitativo, de nivel explicativo, en donde se llegó a encuestar a 

300 trabajadores de la institución, los resultados demostraron que existe un 67.6%  

de los asesores tienen una adecuada percepción del manual, por lo que las figuras 

así como el tipo de la tipografía y colores están bien definidos. Concluyendo a través 

del R de Pearson que existe influencia de 0,877 y de forma significativa debido a 

que el valor de “sig.” menor al “0,05”, por lo que existe una incidencia positiva entre 

la identidad corporativa en la percepción. Fuente (2019), la identidad corporativa se 

enfoca en la promoción del espíritu y la cultura organizacional central a través del 

diseño de la comunicación. Buil, Catalán y Martínez (2016), consideran la identidad 

corporativa como la personalidad de una marca establecida en la mente del cliente. 

Una identidad corporativa abarca tres aspectos interrelacionados: carácter mental, 

comportamiento distintivo y singularidad visual. Según Aguilar, Salguero y Barriga 

(2018), la identidad corporativa es la imagen de la organización tal como la perciben 

los extraños, por lo que las empresas comerciales pueden lograr una ventaja 

competitiva en sus mercados si pueden establecer la identidad corporativa correcta.  
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. El cual relación con los hallazgos de Álvarez (2020) en donde se analizó el impacto 

entre el diseño de la identidad corporativa en la percepcion de los clientes de la 

empresa textil en Lima,  para ello se llegó a elaborar un manual, en donde se logró 

encuestar de una población de 150 personas a 108 clientes, en donde se diseñó 

un cuestionario de 14 preguntas, en donde se analizó la confiabilidad (0,888), 

demostrando una confiabilidad alta, en cuanto a la contrastación de las hipótesis, 

existe un impacto de la variable independiente en la dependiente (p (0,000)<0,05), 

por lo que se afirmó que existe una influencia positiva y directa entre las variables 

de estudio. Asi como de Benites (2022) en donde se llegó analizar el impacto 

significativo entre la comunicación interna y la identidad corporativa en Universidad 

de Chepén, para ello se trabajó bajo un análisis cuasiexperimental, en donde se 

analizó una muestra conformada por 62 trabajadores en donde se llegó analizar la 

hipótesis propuesta demostrando el grado de influencia de (“Sig Chi-cuadrado 

(0,000)”), demostrando que existe influencia entre las variables. En san Juan de 

Lurigancho Núñez (2022), en donde se analizó el impacto entre el rediseño de la 

identidad corporativa en una empresa automotriz en la percepcion de los clientes 

en San Juan de Lurigancho,  para ello se llegó a elaborar un manual, en donde se 

logró encuestar de una población de 132 personas a 98 clientes, en donde se 

diseñó un cuestionario de 16 preguntas, en donde se analizó la confiabilidad 

(0,628), demostrando una confiabilidad alta, en cuanto a la contrastación de las 

hipótesis, existe un impacto de la variable independiente en la dependiente (“p 

(0,000)<0,05!), por lo que se afirmó que existe una influencia positiva y directa entre 

las variables de estudio 

Discusión especifico 3: 

En cuanto a la hipótesis general se llegó a contrastar a través de un análisis 

inferencial, en donde a través del valor obtenido un valor de significancia bilateral 

menor al 0,05 se observó que es un análisis no paramétrico y el análisis estadístico 

que se debe de utilizar es un Rho de spearman, y debido al tamaño de la muestra 

siendo 1108 clientes se analizaron solo los datos del análisis de Kolmogrov. ES 

debido a ello con la contrastación de Rho de spearman se obtuvo un valor de 0,714 

demostrando que existe impacto entre la cultura corporativa y la percepción de los 

clientes. Los resultados coinciden con la investigación de López (2018), en donde 
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la investigación tuvo como objetivo determinar el impacto de la identidad corporativa 

en la percepción de la institución educativa superior, de la universidad autónoma 

Nuevo León, para ello se realizó un estudio en donde se trabajó en un enfoque 

cuantitativo, nivel descriptivo explicativo, en donde se elaboró un cuestionario de 

16 ítems en donde se encuesto a 342 personas, los resultados demostraron que un 

47% está de acuerdo que el diseño del manual dentro de la institución genera una 

mejor identidad corporativa. Coincidiendo con la investigación del artículo con 

García (2021), cuya mirada centrada en el impacto del diseño de la identificación 

corporativa como medio de mejora sostenible, indicó que hay características 

importantes positivas en el diseño de la marca, incluyendo la simbología de la 

imagen, el cromatismo del color, la mejora de la visualidad y las características de 

las letras que mejoran los hechos a compartir de una manera empresarial. El cual 

guarda relación con Nur, et al (2022), el logotipo o la identidad corporativa es una 

característica que no vende directamente, pero da una identidad que es finalmente, 

como una herramienta de marketing importante, si un logotipo puede ayudar a 

diferenciar un producto o servicio de sus competidores. Por lo tanto, el logotipo que 

se diseñará pretende mostrar características acordes al rubro de la empresa. 

Además, el logo que se diseñará mostrará mejor la identidad de la empresa para 

ser más conocida por los inversionistas y como un diferenciador de otras 

corporaciones o empresas dedicadas al mismo rubro. Asi como de Benites (2022) 

en donde se llegó analizar el impacto significativo entre la comunicación interna y 

la identidad corporativa en Universidad de Chepén, para ello se trabajó bajo un 

análisis cuasiexperimental, en donde se analizó una muestra conformada por 62 

trabajadores en donde se llegó analizar la hipótesis propuesta demostrando el 

grado de influencia de (“Sig Chi-cuadrado (0,000)”), demostrando que existe 

influencia entre las variables. En san Juan de Lurigancho Núñez (2022), en donde 

se analizó el impacto entre el rediseño de la identidad corporativa en una empresa 

automotriz en la percepcion de los clientes en San Juan de Lurigancho,  para ello 

se llegó a elaborar un manual, en donde se logró encuestar de una población de 

132 personas a 98 clientes, en donde se diseñó un cuestionario de 16 preguntas, 

en donde se analizó la confiabilidad (0,628), demostrando una confiabilidad alta, en 

cuanto a la contrastación de las hipótesis, existe un impacto de la variable 
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independiente en la dependiente (“p (0,000)<0,05!), por lo que se afirmó que existe 

una influencia positiva y directa entre las variables de estudio 

Discusión especifico 4: 

En cuanto a la hipótesis general se llegó a contrastar a través de un análisis 

inferencial, en donde a través del valor obtenido un valor de significancia bilateral 

menor al 0,05 se observó que es un análisis no paramétrico y el análisis estadístico 

que se debe de utilizar es un Rho de spearman, y debido al tamaño de la muestra 

siendo 108 clientes se analizaron solo los datos del análisis de Kolmogrov. ES 

debido a ello con la contrastación de Rho de spearman se obtuvo un valor de 0,889 

demostrando que existe influencia en comunicación y la percepción de los clientes. 

El cual tienen concordancia con Ninapaytan (2022) tuvo como propósito 

implementar el diseño de la identidad corporativa para mejorar la percepción de los 

consumidores de una avícola, se trabajó en base a un tipo de diseño de 

investigación experimental, explicativo y proactivo, con experiencia cuantitativa, se 

realizó una encuesta destinada a 134 empleados de la MYPE, en donde se trabajó 

bajo una escala Likert, denotando como resultado en cuanto al grupo experimental 

que el 72% de los encuestados dijo que consideraba vital para la empresa realizar 

un rediseño del logotipo, sin embargo, sólo el 32% de las personas consideran que 

se debe mejorar la tipografía del manual corporativo, y sólo el 48% consideran que 

es atractiva el diseño del logotipo, por lo que se concluyó que es factible hacer un 

rediseño de la identidad corporativa respecto a su análisis un 47% de los 

encuestados demostraron estar de acuerdo en que el diseño del manual guarda 

una relación positiva con la percepcion de los clientes de la empresa, el diseño del 

manual debe se debe de diseñar con los colores corporativos, para que se a 

atractivo, por lo que los colores y el logotipo sea fácil de llegar a visualizar y vincular 

con la empresa, por lo que las imágenes deben de persuadir la atención de los 

clientes. 

El cual guarda relación con la definición de Vilajoana (2017), afirman que la 

identidad corporativa es un compuesto de numerosos elementos, como lo que 

representa, su misión y visión, así como sus elementos visuales. Por lo tanto, la 

forma en que se combinan estos componentes es vital para el logro de la ventaja 

competitiva estratégica de una organización. Foroudi et al. (2014) también afirman 
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que el logotipo y el color de la organización son elementos clave de la identidad 

corporativa visual de una empresa. El color, argumentaron, comunica el 

posicionamiento de la empresa (en relación con sus competidores) y, por lo tanto, 

debe elegirse cuidadosa y estratégicamente. Por lo tanto, se debe de mezclar 

ingeniosamente los diferentes elementos del diseño corporativo (por ejemplo, los 

colores) para crear productos únicos es una ventaja. Además, con Nur, et al (2022), 

con una identidad visual, se espera que la empresa pueda transmitir fácilmente el 

mensaje de la visión y misión de la empresa. De modo que se creó una identidad 

corporativa en la empresa para que los consumidores fueran más conscientes de 

la identidad de la empresa visualmente, a fin de aumentar la competitividad con 

otras empresas PT Telkom Indonesia (Persero) Tbk (Telkom) es una empresa de 

propiedad estatal (BUMN) que se dedica a servicios de tecnología de datos y 

comunicación (TIC) y redes de telecomunicaciones en Indonesia.  Para Briggs y 

Janakiraman (2017), con el diseño de una identidad corporativa se espera que la 

nueva organización aumente la eficiencia y la eficiencia en la producción de una 

experiencia de cliente de calidad. Como empresa dedicada a los servicios de 

telecomunicaciones, que ha existido durante mucho tiempo y es bastante conocida, 

ciertamente tiene muchos empleados. Así mismo Benites (2019) se logra visualizar 

que el diseño de un logotipo ayuda a una identidad corporativa, es más fácil 

transmitir el mensaje, la visión y la misión de la empresa a través de la identidad 

visual de la empresa y como identificación de la empresa. Por lo tanto, el logotipo 

que se diseñará pretende mostrar características acordes al rubro de la empresa. 

Además, el logo que se diseñará mostrará mejor la identidad de la empresa para 

ser más conocida por los inversionistas y como un diferenciador de otras 

corporaciones o empresas dedicadas al mismo rubro.  
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VI. CONCLUSIONES

En base a los resultados que se llegaron a obtener en el presente estudio se 

concluyo en base a nuestro objetivo general y especifico de la siguiente manera:  

En la primera conclusión, los resultados que se llegaron a obtener respecto 

al objetivo general el cual fue determinar el impacto entre la identidad corporativa 

en la percepción del consumidor en la empresa con una significancia de 

“p=0,000<0,05), se llegó a concluir que el diseño del manual tuvo una percepción 

positiva y un impacto considerable, donde un 61% de los encuestados manifestaron 

que el diseño del manual y del logo si les cautivo y genero una agradable 

percepción.  

En cuanto a la segunda conclusión, los resultados que se llegaron a obtener 

respecto al impacto entre la gestión de marca en la percepción del consumidor en 

la empresa con una significancia de “p=0,000<0,05), se llegó a concluir que un 41% 

considera que el diseño del logo es percibido como una marca que es 

representativa en la mente de los consumidores de la empresa. 

En la tercera conclusión, los resultados que se llegaron a obtener respecto 

al impacto entre la cultura corporativa en la percepción del consumidor en la 

empresa con una significancia de “p=0,000<0,05), además se llegó a concluir que 

el diseño del manual de identidad corporativa ayuda a identificar la visión de la 

empresa. En donde un 52% evidencio que se la misión que se encuentra dentro del 

manual es entendible. 

Respecto a la cuarta conclusión, los resultados que se llegaron a obtener 

respecto al impacto entre la comunicación en la percepción del consumidor en la 

empresa con una significancia de “p=0,000<0,05)”, se llegó a concluir que un 48% 

de los clientes le es accesible y fácil de entender el diseño del manual. 
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VII. RECOMENDACIONES

En base a los objetivos de la investigación se recomendó de la siguiente manera: 

A pesar que la empresa cuenta con valores institucionales que ayudan con 

el trabajo de investigación, se recomienda rediseñar su manual, para ello la 

empresa debe de revisar cada 5 años la misión y visión, debido que el mundo 

empresarial va cambiando, así como la percepcion de las personas. 

Se recomienda que la empresa renueve la forma de su logo y marca cada 

cierto tiempo de manera que las personas se sientan motivados y también 

identificados con el servicio que se llega a ofrecer, es debido a ello que se debe 

tener un adecuado lega o slogan que lo caracterice y lo diferencie de los demás. 

Se recomienda que la empresa diseñe un manual fácil de entender cuyo 

mensaje sea corto y entendible de cada una de los servicios que realiza la empresa, 

por lo que es importante que la calidad de las imágenes, así como el ángulo o fondo 

de la imagen causen una agradable percepcion. 

Por último, se recomienda que la empresa llegue a mantener los colores 

propuestos en el rediseño de su manual, ya los resultados que se llegaron a obtener 

en la encuesta demostraron que ha tenido una gran aceptación, en el diseño del 

manual. 
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ANEXOS 
Anexo 1. Matriz de Operacionalización 



Anexo 2: Matriz de consistencia 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES 

1. Problema General: 1. Objetivo General: 1. Hipótesis General: VARIABLE 1 
Identidad 
corporativa 
Dimensiones: 
1. Gestion de la

marca
2. Cultura

corporativa
3. Comunicación

1. Enfoque de Investigación:

¿Cuál es el Impacto de la 
Identidad corporativa de la 
empresa Profesionales 
Asociados en la percepción del 
consumidor, Magdalena del Mar, 
¿Lima – 2022? 

Determinar el impacto entre el 
diseño de la identidad corporativa 
en la percepción del consumidor 
en la empresa Profesionales 
Asociados, Magdalena del Mar, 
Javier Prado, Lima - 2022 

Existe mediana influencia entre la 
identidad corporativa en la en la 
percepción del consumidor en la 
empresa Profesionales Asociados, 
Magdalena del Mar, Lima - 2022. 

Cuantitativo 

2. Tipo de Investigación
Aplicado

3. Método:

2. Problemas Específicos: 2. Objetivos Específicos 2. Hipótesis Específicas (opcional): Hipotético deductivo 

¿Cuál es el impacto de la 

gestión de la marca en la 

percepción del consumidor en la 

empresa Profesionales 

Asociados, Magdalena del Mar, 

Lima - 2022? 

¿Cuál es el impacto de la 

comunicación corporativa en la 

en la percepción del consumidor 

en la empresa Profesionales 

Asociados, Magdalena del Mar, 

Lima - 2022? 

¿Cuál es el impacto de la 

comunicación en la en la 

percepción del consumidor en la 

empresa Profesionales 

Asociados, Magdalena del Mar, 

Lima – 2022? 

Determinar el impacto entre la 

gestión de la marca en la 

percepción del consumidor en la 

empresa Profesionales Asociados, 

Magdalena del Mar, Lima - 2022. 

Determinar el impacto entre la 

cultura corporativa en la 

percepción del consumidor en la 

empresa Profesionales Asociados, 

Magdalena del Mar, Lima - 2022. 

Determinar el impacto entre la 

comunicación en la percepción del 

consumidor en la empresa 

Profesionales Asociados, 

Magdalena del Mar, Lima - 2022 

Existe mediana influencia entre la 

gestión de la marca en la 

percepción del consumidor en la 

empresa Profesionales Asociados, 

Magdalena del Mar, Lima - 2022. 

Existe influencia median entre la 

cultura corporativa en la 

percepción del consumidor en la 

empresa Profesionales Asociados, 

Magdalena del Mar, Lima - 2022. 

Existe mediana influencia entre la 

comunicación en la percepción del 

consumidor en la empresa 

Profesionales Asociados, 

Magdalena del Mar, Lima - 2022. 

VARIABLE 2 
Percepcion del 
consumidor 
Dimensiones:  
1. Selección

perceptual
2. Organización

perceptual
3. Interpretación

de estimulos

4. Diseño de la Investigation:

Experimental 

5. Marco Muestral: clients

6. Población: 150

7. Muestra: 108

8. Técnicas:

Fichas y formatos de preguntas. 

9. Instrumentos:
Formato de encuestas y 
validación del instrumento. 

10. Indicadores:
Valores, Normas, Producto,
Marca, Alcance, Adaptación al
entorno, Transmitir, Canal,
Estética, Estilo, Compromiso de
la empresa, Compromiso del
cliente



Anexo 3. CUESTIONARIO 
Estimados Cliente: El presente instrumento es de carácter anónimo.  A continuación, se presenta 

una serie de enunciados a los cuales usted deberá responder marcando con un (X) de acuerdo a 

lo que considere conveniente.  
Sexo:        Edad: 

5 4 3 2 1 

Totalmente de 
acuerdo 

Muy satisfecho Moderadamente 
satisfecho 

Poco satisfecho No satisfecho 

ÍTEM PREGUNTA VALORACION 

5 4 3 2 1 

IDENTIDAD CORPORATIVA 

Gestión de la marca 

1. En el diseño del manual, se observa que el nombre, los íconos y los colores 
están organizadas adecuadamente en el logo. 

2. Considera que el diseño del logo es percibido como marca representativa de la 
empresa 

3. El logo diseñado le es fácil de recordar. 

4. El diseño del logo capta su atención 

CULTURA CORPORATIVA 

5. Considera que la misión que se encuentra en el manual es entendible 

6. El diseño del manual de identidad corporativa ayuda a identificar la 
Visión 

   COMUNICACIÓN 

7. El diseño ha mejorado la comunicación entre los clientes y la empresa 

8. Es accesible y fácil para entender el manual 

9. Le motiva recomendar el trabajo que percibes del manual de identidad 
corporativa. 

PERCEPCION DEL CONSUMIDOR 

SELECCIÓN DEL PERSONAL 

10. La publicidad a través del catálogo en las redes sociales, han motivado su 
decisión de compra de producto o servicio. 

11. Los anuncios publicitarios que se han creado en el diseño del catálogo le 
transmiten un mensaje informativo. 

12. Es importante la calidad del catálogo para cumplir sus expectativas. 

Organización perceptual 

13. Le son agradables las imágenes que se muestran en el catálogo del producto a 
través de la página web 

14. Le es agradable a paleta de colores utilizados en el catalogo 

15. La textura de la imagen corporativa de la marca llama tu atención 

16. Se percibe una buena composición en las piezas graficas del manual 
corporativo 

Interpretación de los estímulos 

17. Se logra contrastar una mejora en la armonía en el diseño del manual 

18. Existe un equilibrio en los tamaños de los elementos gráficos utilizados en los 
diseños elaborados para el manual. 

19. Considera las ofertas antes de elegir una determinada marca del producto. 

20. El diseño de la imagen de la marca del producto le simboliza calidad 



Anexo 4: Determinación del tamaño de la muestra 

𝑛 =
𝑍2𝑝(1 − 𝑝)𝑁

𝑒2(𝑁 − 1)+𝑍2𝑝 (1 − 𝑝)

N= Población=150 

e= Margen de error=0.05 

Z=Grado de confianza=1.96 

p= Probabilidad de que ocurra el evento= 0.5 

q= (1-p) = Probabilidad de que nos ocurra el evento = 0.5 

n= Tamaño de muestra. 

Aplicación de la fórmula n= (1.96)2*0.5*0.5*150/ (0.05)2*(150-1) +(1.96)2*0.5*0.5 

n=105.644/1.2329 

n=108 



Anexo 5: Prueba binomial y validez de expertos 

Categoría N 
Proporción 

 Observada 

Proporción 

 De 
Prueba 

Significancia 
Exacta 

(Binomial) 

Experto 1 

Dr. Manuel 

German 

Cáceres 

Grupo1  10 ,91 ,50 ,012 

Grupo2  1 ,09 

Total  11 1,00 

Experto 2 

Dr.  Martin 

Iturrizaga 

Grupo1  10 ,91 ,50 ,012 

Grupo2  1 ,09 

Total  11 1,00 

Experto 3 

Dr. Jorge 

Rodríguez 

Figueroa 

Grupo1  10 ,91 ,50 ,012 

Grupo2  1 ,09 

Total  11 1,00 

Total  11 1,00 



Anexo 6: Alfa de crombach 

Resumen de procesamiento de casos 

N % 

Casos Válido 104 100,0 

Excluidos 0 ,0 

Total 104 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,882 20 

Fuente: Elaborado por programa SPSS 26 

Grupo control 

Resumen de procesamiento de casos 

N % 

Casos Válido 54 100,0 

Excluidos 0 ,0 

Total 54 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,904 20 



Grupo experimental 

Resumen de procesamiento de casos 

N % 

Casos Válido 54 100,0 

Excluidos 0 ,0 

Total 54 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,899 20 

Anexo 7: Confiabilidad 

Tabla: Clasificación de niveles de fiabilidad de Alfa de Cronbach 

Confiabilidad nula 0,53 a menos 

Confiabilidad baja 0,54 a 0,59 

Confiable 0,60 a 0,65 

Muy confiable 0,66 a 0,71 

Excelente confiabilidad 0,72 a 0,99 

Confiabilidad perfecta 1,0 

Fuente: Elaboración propia 



Anexo 8: Ficha de consentimiento 



 

Anexo 9: Data SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 



Anexo 10: Brief 





 

 









Anexo 11: Pieza Graficas 
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Anexo 12: Manual de identidad 
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