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Resumen
El presente estudio plantea como objetivo general disefiar la identidad visual de la
marca Sheka en la percepcion visual en sus consumidores, La Perla, Callao, 2022.
En cuanto a la metodologia se hizo uso de un enfoque cuantitativo de tipo aplicada,
con un disefio experimental de nivel cuasi experimental. En el caso de la poblacion
se definié como finita arrojando una muestra de 108 clientes de la marca Sheka,
los cuales fueron seleccionados mediante un muestreo de tipo probabilistico
aleatorio simple, entendiendo que los encuestados tienen la misma oportunidad de
ser elegidos. Asi mismo se obtuvo una confiabilidad de ,944. Se concluy6 que existe
impacto de la identidad visual de la marca Sheka en la percepcion visual en sus
consumidores, La Perla, Callao, 2022. Ya que se obtuvo un nivel de significancia
menor a 0,05, por lo que se logré aceptar la hipétesis general y se rechazo la
hipétesis nula, el analisis del cual se extrajo estos resultados se elabor6 en el
software SPSS 25. Por lo cual el disefio de la identidad visual de la marca Sheka
causo un impacto en la percepcién visual en sus clientes gracias a ello fue recibida

de una manera positiva por sus clientes.

Palabra claves: Identidad visual, percepcion visual, logotipo, color
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Abstract
The general objective of this study is to design the visual identity of the brand Sheka
in the visual perception of its consumers, La Perla, Callao, 2022. As for the
methodology, an applied quantitative approach was used, with a quasi-experimental
experimental design. In the case of the population, it was defined as finite, resulting
in a sample of 108 customers of the Sheka brand, which were selected through a
simple random probability sampling, understanding that respondents have the same
opportunity to be chosen. Likewise, a reliability of .944 was obtained. It was
concluded that there is an impact of the visual identity of the brand Sheka in the
visual perception of its consumers, La Perla, Callao, 2022. Since a significance level
of less than 0.05 was obtained, the general hypothesis was accepted and the null
hypothesis was rejected, the analysis from which these results were extracted was
elaborated in the SPSS 25 software. Therefore, the design of the visual identity of
the Sheka brand caused an impact on the visual perception of its customers, thanks

to which it was received in a positive way by its customers.

Keywords: Visual identity, visual perception, logo, color.
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l. INTRODUCCION
Hoy en dia mas que nunca el término de una identidad visual de una marca tiene
un papel de suma importancia en plataformas virtuales como lo son las redes
sociales, si bien se sabe que hay variedad de herramientas que brindan
oportunidades para promocionar una imagen en un entorno digital. Es necesario
todo esto para generar el tan deseado impacto en la percepcion visual en tu publico
objetivo y que estos a su vez se puedan identificar y conectar con la marca en
cuestién, asi mismo es como ello permitira que puedan conocer desde del interior

el producto o servicio que se les ofrece.

Para los usuarios actualmente es de caracter importante el interactuar con
el contenido, por ello se hace uso de tendencias visuales, bien sean de forma simple
que den la sensacién que estdn en movimiento acompafiado de una pieza gréfica.
Es importante también el seguimiento de una estrategia de imagen visual dentro de
las redes sociales, por lo que servira para que los consumidores observen lo grande
gue puede ser una marca. Es asi que la mayoria de las que ya se encuentran
posicionadas, nos indican que el buen uso de colores junto a una buena fuente

tipogréafica, sumara en la identidad durante la presentacion en su version digital.

Se sabe que mundialmente distintas marcas alcanzan plasmarse con
creatividad en las plataformas digitales, a través de distintos motivos por un publico
diferente, es en este momento donde las marcas analizan la importante de una
precision visual que se logra generar ante personas que lo siguen, ya sea de una
manera practica o seria sin perder los valores que haya creado para la misma.
Entonces se sabe que los usuarios conocen o identifican a una marca nueva
mediante un primer contacto que vendria a ser la percepcion visual, y esto se logra
de una manera inmediata gracias a los medios digitales. Entonces el producto o
servicio que son recomendados vienen acompafados de dos aspectos importantes
que serian la experiencia y la imagen, ya que todas las marcas buscan actualmente

ser identificados y transmitir su mensaje a la perfeccion.

Si hablamos en un contexto actual a nivel mundial una de las marcas que
tiene desarrollado su identidad visual seria Apple, ya que se observa en ella la
simplicidad y minimalista, comenzando desde su logo que representa una manzana

mordida. Se podria considerar como una excelente imagen que nos da la



connotacién de tentacion y también a través de su color bandera que vendria a ser
el blanco. Es aqui donde los consumidores al pensar u observar algo blanco,
minimalista y con forma de manzana automaticamente lo reconocen o piensan en
esta marca, por lo que la identidad visual que produce tiene un nivel alto y es tanto
su impacto en el mercado que su competencia solo trata de copiarlos. Podriamos
decir que Apple mediante su imagen busca la sustancia, teniendo claro sus valores
visuales de calidad, exclusividad, equilibrio y minimalismo. Es asi como el conjunto
de todos estos aspectos nos da a entender como es la marca, quienes quieren ser

ante su publico y cudl es su objetivo.

Si hablamos a nivel nacional el Peri es un pais el cual tiene muchos
atractivos visuales y gracias a ello diversas marcas ven una oportunidad y
referencia para su creacion, pero aun asi esto no ha sido explorado de una manera
profunda para su uso, pero se logran observar propuestas singulares con
particulares intereses. Si bien algunas marcas peruanas intentan aplicarlo antes
comentado, un claro ejemplo es la Marca Perd, donde Alaluna, Estradam,
Fernandez, Mazanett y Sena (2014) nos dicen que mediante la identidad visual la
marca Peru se convirtié en una herramienta que busca comunicar y gracias a ello
también se le reconoce cOmo una opcién de turismo deseable y también como base

de productos y servicios que tiene calidad (p. 12).

Entonces comprendemos que mediante la identidad visual tanto en la
presencialidad como en las redes sociales logran estimular los sentidos, por el de
una diversidad cultural y natural, esto ha hecho que la marca cree productos de
inversion, turismo y exportacion. Al tener esta imagen y valor definido han
descubierto su propdésito y es lo que muchas marcas que aparecen en el Pera y
quieren lograr hacer generar el tan esperado impacto en la percepcion visual y
conectar con sus usuarios. Segun Rivera (2019), nos menciona que la percepcion
visual es aquello que produce que nuestro cerebro tiende mas a procesar figuras
mediante un proceso que no requiera mucho esfuerzo y tenga una mayor secuencia
(p. 9). Las personas mayormente buscan en las imagenes contengan un orden y
formas concretas que presenten un mensaje claro, es aqui donde las marcas deben

centrarse para alcanzar ese impacto visual.



Asi mismo en un contexto local tenemos a marcas como Sheka el cual es un
emprendimiento que disefia y confecciona polos, quienes trata de disefiar una
identidad visual para la misma en un entorno digital para sus consumidores en el
distrito de la Perla en el Callao, si bien diversos negocios que surgen en este distrito
tratan de generar piezas graficas que contengan toda la esencia del negocio les es
dificil hacerla ya que no cuentan con los conocimientos y las personas
experimentadas que sepan sobre el tema de disefar y lograr impactar a su publico,
es aqui donde Sheka busca a través de contenido generado por sus piezas graficas
el generar impacto en la percepcion visual en sus consumidores mediante sus
redes sociales. Para Alberich, Gomes y Ferrer (2017), resalta que la percepcion
visual es un proceso conformado por la memoria y los recuerdos, y gracias a ello
se puede entrenar para recordar y procesar informacion visual (p. 14). Por lo que el
objetivo nimero uno de toda marca debe ser la de generar una identidad que
sobresalga y se permanezca en la mente de los usuarios mediante el impacto de la

percepcion visual.

Si bien toda empresa, organizacion o pequefios emprendimientos tiene
como meta definir la imagen de ellos mismos ante su publico objetivo de la mano
de las redes sociales, es importante que las mismas sepan que todo tiene un
proceso y estrategias que deben seguir para lograr el impacto deseado en la
percepcion visual de ellos mismo y es por eso que se necesita a una persona
experimentada en el campo para llevar a cabo esta labor. Por ello el aporte para
esta investigacion es disefiar una nueva identidad visual para la marca Sheka ya
gue actualmente no cuentan con una y no consiguen que sus consumidores se
sientan identificados y que los lleguen a reconocer. Con la creacion de esta nueva
imagen se quiere lograr que las personas identifiquen facilmente ya sea la forma,

los colores o gréaficos de Sheka.

Este estudio permitird demostrar el impacto de la identidad visual de la marca
Sheka en la percepcion visual en sus consumidores, La Perla, Callao, 2022,
complementando asi el vacio respectivo para este estudio, dejando en claro la
importancia de que una marca deba tener una identidad ante sus consumidores y
como esta puede influenciar en sus decisiones y pensamientos, también gracias a

ello se podra generar nuevas estrategias que atraigan nuevos posibles clientes.



Este trabajo aportara al tema que se viene desarrollando, ademas de que sera una
fuente de reflexion para las nuevas marcas peruanas que surjan en un futuro y
puedan generar una imagen con el cual puedan ser identificados y recordados
facilmente. Asi mismo se ha informado el permiso de la marca Sheka, ademas de
las piezas graficas que se usaran y seran favorables para el desarrollo y alcance

de la investigacion.

La investigacion es considerada viable, ya que se observara trabajos de
otros investigadores de los ultimos afios que justifican y fundamentan los aportes y
teorias que se encontraran en este trabajo con respecto a las dos variables con las

que se trabajaran la identidad visual y la percepcion visual.

Conforme a la identidad visual de las marcas y la percepcion visual en sus

usuarios aparece la siguiente interrogante:

FG: ¢Cual es el impacto de la identidad visual de la marca Sheka en la percepcion

visual en sus consumidores, La Perla, Callao, 20227

A si mismo, este estudio muestra dos problemas especificos con relacién al

disefio de la identidad visual y la percepcion visual las cuales vendrian a ser:

FE1: ¢ Cudl es el impacto de los elementos de la identidad visual de la marca Sheka

en la percepcion visual en sus consumidores, La Perla, Callao, 2022?

FE2: ¢Cual es el impacto de la representacion grafica de la marca Sheka en la

percepcion visual en sus consumidores, La Perla, Callao, 20227
Por lo que el objetivo general de la presente investigacion vendria a ser:

OG: Determinar el impacto la identidad visual de la marca Sheka en la percepcion

visual en sus consumidores, La Perla, Callao, 2022.

A la vez, la identidad visual y la percepcion visual se separan en dos
objetivos especificos que buscan avalar la informacion del estudio de una manera

adecuada y estas serian:

OE1: Determinar el impacto de los elementos de la identidad visual de la marca

Sheka en la percepcion visual en sus consumidores, La Perla, Callao, 2022.



OE2: Determinar el impacto de la representacion grafica de la marca Sheka en la

percepcion visual en sus consumidores, La Perla, Callao, 2022.

Por lo tanto, La justificacién que presenta esta investigacion es de caracter
importante ya que las marcas deben presentar y tener una buena identidad visual,
como es la situacion de la marca Sheka quien en la actualidad no cuenta con una,
pues al tener la idea clara de cdmo serd dicha identidad se lograra el tan ansiado
impacto en la percepcion visual en los consumidores y asi sobresaldra sobre su
competencia, dicha accion depende de cdmo las personas reciben el mensaje que

transmites a través de tus piezas graficas.

Los resultados que brinde la investigacion lograran respaldar a las empresas
o emprendimientos que estan surgiendo recién en el mercado, ya que tendran una
base de como iniciar con el disefio de su identidad visual para mostrarse ante su
publico y quedarse en la memoria de estos dependiendo del nivel de impacto en la

percepcion visual que generan.

A su vez estos conocimientos que obtengan del estudio tanto en la identidad
visual como la percepcién visual las marcas lograran posicionarse en el mercado y
empezaran a ser reconocidos por sus clientes, permitiendo asi a tener un mayor

ingreso econdmicamente y que su publico la recomiende.

Por otra parte, contribuird también a tomar importancia en educar a las
empresas 0 negocios de cOmo empezar a generar una identidad visual sobre su
marca y no fallen en el intento si no que se queden por un largo periodo de tiempo
en la memoria de sus consumidores. Si bien se sabe que la personas tiene
diferentes formas de apreciar su entorno y de interpretar una imagen, el concepto
de percepcion visual debe estar dentro del conocimiento de las marcas, es también
por este motivo del valor de la presente investigacion para crear buenas piezas

gréficas con sentido, identidad y composicion.

Es asi como la hipétesis general de este estudio de investigaciéon deduce

que:

Hi General: Existe impacto de la identidad visual de la marca Sheka en la

percepcion visual en sus consumidores, La Perla, Callao, 2022.



Ho General: No existe impacto de la identidad visual de la marca Sheka en la

percepcion visual en sus consumidores, La Perla, Callao, 2022.

De acuerdo a lo que se esta planteando en este estudio con respecto a la
identidad visual y la percepcion visual, la presente investigacion presenta dos

hipétesis especificas las cuales vendrian a ser:

Hi especifica 1: Existe impacto de los elementos de la identidad visual de la marca

Sheka en la percepcion visual en sus consumidores, La Perla, Callao, 2022.

Ho especifica 1: No existe impacto de los elementos de la identidad visual de la
marca Sheka en la percepcién visual en sus consumidores, La Perla, Callao, 2022.

Hi especifica 2: Existe impacto de la representacion gréafica de la marca Sheka en
la percepcién visual en sus consumidores, La Perla, Callao, 2022.

Ho especifica 2: No existe impacto de la representacion grafica de la marca Sheka

en la percepcion visual en sus consumidores, La Perla, Callao, 2022.

Il. MARCO TEORICO

Para avalar esta investigacion en cuanto a la identidad visual y la percepcion

visual, se presentaran los antecedentes nacionales e internacionales.

En este apartado se observara en una primera instancia a los antecedentes

nacionales los cuales daran un importante soporte al estudio.

Moscoso (2021), en su investigacion la cual esta titulada como la “La
Identidad corporativa en la percepcion visual de los clientes de la empresa Love
Shack, San Miguel 2021”, la cual realizé con el fin de obtener su titulo de licenciado
en arte y disefo grafico empresarial, tuvo como objetivo general entablar un vinculo
entre sus dos variables las cuales son la identidad corporativa y la percepcion visual
de los clientes de la empresa Love Shack en el distrito de San Miguel. Su
investigacion cuenta con un enfoque cuantitativo, se observa también un disefio
experimental que es de nivel cuasi experimental de tipo aplicada. La poblacién que
presenta su estudio es de 108 clientes, aplicando el instrumento de cuestionario.
En su estudio su hipétesis de investigacion fue aceptada con una significancia de

0,000, lo cual tiene un valor menor a 0,05 estando dentro del promedio. Logro



concluir que la identidad corporativa si tiene influencia en la percepcién visual de

los clientes que tiene la empresa Love Shack.

Chinchay (2021), en su estudio llamado “Imagen corporativa de la empresa
Tullpu Travel en la percepcion de los clientes en los olivos, Lima, 20217, el cual
realizo para obtener el grado por el cual sera reconocido como licenciado en arte y
disefio grafico empresarial, tuvo como objetivo general el determinar la influencia
gue presenta la imagen o identidad corporativa en la empresa Tullpu Travel en la
captacion de sus consumidores los cuales residen en el distrito de los Olivos. Su
estudio presenta una metodologia de tipo aplicada él cuenta también con un
enfoque cuantitativo, se puede observar también un disefio experimental de nivel
cuasi experimental. Los individuos que formaron parte de su investigacién fueron
de 150 clientes de dicha empresa, con una confiabilidad de 0.889 considerada alta,
obteniendo asi una significancia de 0,000 lo que indica que se rechazé la hipotesis
negativa y se aprueba la hipétesis de la investigacion. El estudio concluy6 que la

imagen corporativa demuestra influencia en la percepcion de sus usuarios.

Flores (2021), en su investigacion nombrado “Redisefio de la imagen
corporativa en la percepcion visual de los consumidores de la empresa Disbornes
S.A.C. Ventanilla, Lima-2021”, el cual le ayudoé a alcanzar el grado de licenciado en
arte y disefio grafico empresarial, establece como objetivo esclarecer que tanta
influencia tiene un nuevo disefio de la identidad corporativa en la captacion visual
en sus consumidores de la empresa Disbornes S.A.C., hizo uso de una metodologia
de tipo aplicada, con un disefio experimental de nivel cuasiexperimental, teniendo
un enfoque cuantitativo, donde encontramos que el estudio que se realiz6 presento
una poblacion de 600 personas de la cual la muestra fue de 234 individuos a través
del muestreo probabilistico, en cuanto a la confiabilidad se tuvo como resultado en
cuanto al grupo control un 0,835 de fiabilidad y en el grupo experimental con un
0,833, con su coeficiente de 0,750 y una significancia menor a 0,05 asi aceptando
la hipétesis de la investigacion y rechazando la negativa, se concluye que el buen
control de la administracion en el nuevo disefio de la identidad corporativa llega a

influenciar de manera positiva a sus consumidores.



Cachay (2021), en su estudio titulado “Influencia de redisefio de identidad
corporativa de la veterinaria el Arca en la percepcidon visual de clientes de
independencia, Lima, 20217, el cual le permitié alcanzar el grado de licenciado en
arte y disefio gréafico empresarial. Este estudio presenta como finalidad establecer
qué tanto influye el nuevo disefio de la identidad corporativa de la veterinaria El
Arca en la captacion visual de sus consumidores en el distrito de Independencia,
Se puede apreciar en su metodologia un enfoque cuantitativo de nivel correlacional,
con un disefio experimental de tipo aplicada. Donde su nimero de encuestados fue
de 50 usuarios clientes de dicha veterinaria, presentando una confiabilidad de 0,882
y se aprobaron las hipétesis con un valor de Spearman de 0,662 y 0,893
correspondientemente. El estudio concluye en que si existe influencia afirmativa
entre el nuevo disefio de la identidad corporativa y la captacion visual de los

usuarios de la veterinaria El Arca.

Mel y Serquén (2018), en su investigacion que llamaron “Plan estratégico de
identidad corporativa para mejorar la comunicacion visual en la gerencia de
desarrollo social y promocion de la familia de la municipalidad provincial de
Chiclayo”, el cual favorecio para obtener el grado de licenciado en artes y disefio
grafico empresarial, presentaron una problematica en cuanto a la comunicacion
visual a través de la observacion. Indicando que el personal no percibe
positivamente los mensajes visuales que se emplean, por lo que el objetivo principal
del estudio consiste en que la captacion en la comunicacion visual mejore en el
entorno de la Municipalidad que se encuentra en la provincia de Chiclayo, asi
mismo en su metodologia esta presenta un enfoque cuantitativo con un disefio
preexperimental de tipo aplicada. El nimero de encuestados que tuvieron se dividid
en tres grupos dando un total de 54 trabajadores de la Municipalidad Provincial de
Chiclayo. Concluye que, mediante la aplicacion de una estrategia a través de un

plan para la identidad corporativa, mejore la comunicacién visual.

Oblitas (2018), en su estudio llamado “Uso del branding como estrategia de
marca para la identificacion de la marca Pdmac del distrito de Pitipo”, para la
obtencion del grado de Licenciado en artes y disefio grafico empresarial, se pudo
observar que el problema principal que se presenta la investigacion es que los
turistas no logran identificar la marca POMAC, el objetivo central es presentar la



situacion del conocimiento que tiene sobre el branding y su influencia en los turistas
y ver qué diferencia se genera si esta se usa de una manera estratégica, la
metodologia que presenta es de enfoque -cuantitativo con un disefio
preexperimental de tipo aplicada, el nimero de encuestados para este caso fue de
147 turistas para proceder a recopilar informacion sobre la recordacién de la marca,
se concluyd que es necesario un redisefio del logo y etiqueta de la marca para una

mejor identificacion por parte de los turistas.

Ninapaytan (2022), en su investigacion titulada “Impacto de la identidad
corporativa de “Apicola Saffian S.A.C” en la percepcion visual en clientes de
Comas, Lima 2022”, |la cual desarrollo para optar por el grado de licenciado en arte
y disefio grafico empresarial, dicho estudio tuvo como objetivo el determinar el
impacto que logro tener la identidad corporativa de “Apicola Saffian S.A.C” en la
percepcion visual en sus clientes que residen en el distrito de Comas. Esta
investigacion muestra una metodologia de tipo aplicada, con un enfoque
cuantitativo, de disefio experimental y un nivel correlacional. El grupo de personas
que participaron en esta investigacion estuvo conformado por 200 clientes,
obteniendo una confiabilidad de 0,952 considerada como una confiabilidad alta, a
la vez muestra un nivel de significancia de 0,000 lo que muestra que la hipétesis
general se aprueba y se recha la hipétesis nula. Este estudio concluy6 en que la
identidad corporativa de “Apicola Saffian S.A.C” si tiene relacion con la percepcion

visual de sus clientes.

Luego de ello se mostraran los antecedentes internacionales los cuales

también daran el soporte que necesita la investigacion.

Mendoza y Veas (2017), en su investigacion titulada “Las leyes de la
composicién visual y su incidencia en la creacién de piezas graficas”, para alcanzar
el grado como ingeniero en disefio grafico, identifica que tiene como objetivo
principal crear informacion acerca de como se debe emplear las leyes de la Gestalt
la cual va dirigido a estudiantes de disefio gréfico para que puedan mejorar su
creatividad y composicion, presenta una metodologia con un enfoque mixto
haciendo uso de una investigacidon explicativa la cual presenta métodos

experimentales y observacionales, cuentan con una poblacién de 400 estudiantes



de los cuales como muestra se contaron con 198. Llegé a la conclusion de que no
hay demasiada ensefianza acerca sobre la ley de la Gestalt y a su vez del uso

correcto en la composicion visual en la publicidad.

Polo (2019), en su estudio llamado “La comunicacion visual y su incidencia
en la identidad gréfica de la convocatoria de la fundacion corporation sante
education en el hospital Leén Becerra de Guayaquil”. El problema general que
presenta es el débil posicionamiento de la fundacion por falta de estrategias de
comunicacion visual, por lo que se tiene como objetivo observar cémo influye la
comunicacién visual para generar una identidad grafica en las misiones
humanitarias de la fundacién Corporation Sante Education dentro del Hospital Ledn
Becerra de Guayaquil. En cuanto a su metodologia cuenta con un enfoque mixto,
con una investigacion explicativa con métodos de observacion y experimentacion.
Los individuos que conformaran su poblacién seran de 120 pacientes con una
muestra de 92 personas. Se concluyo que es muy importante el crear una estrategia

para la comunicacién visual para que se pueda esparcir el tema a tratar.

Martinez y Roman (2019), en su investigacion llamada “El disefio grafico
como factor clave en el orden visual y publicitario de sectores comerciales
populares”, para alcanzar el titulo de Ingeniero en disefio grafico, presenta una
problematica que consiste en que los comerciantes deberian hacer uso y aplicar el
merchandising para que puedan mejorar su identidad visual ante sus clientes, por
ello el estudio tiene como objetivo determinar un orden visual mediante el disefio
gréfico, para que el comercio continle y se reactive en el sector popular en la Bahia
de Duran. En cuanto a su metodologia es cualitativo como cuantitativo siendo asi
un enfoque mixto, con un disefio experimental utilizando una investigacién de
campo, muestra también una poblacién de 154 individuos siendo estos también en
su totalidad parte de su muestra. Se concluyo que los establecimientos comerciales
carecian de una buena imagen visual y también publicitaria, incluso en el caso de
algunos tenian una imagen que jamas se habia modificado siento este la raz6n por

su falta de clientes.

Vera y Arboleda (2019), en su estudio titulado “Branding, en el

posicionamiento de marca de la empresa de catering Maxieventos del Cantdn
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Duran en el afio 2019”, para lograr la obtencion del titulo como ingeniero en disefio
grafico, presenta el problema general indicando que el negocio no tiene una
imagen corporativa apropiada para competir en el mercado, por lo que el objetivo
que observamos en el estudio es el de determinar la incidencia del branding,
mediante un estudio de campo y un manual de identidad corporativa para poder
lograr un buen posicionamiento de la empresa. Cuenta con un enfoque mixto en su
metodologia, un disefio experimental de campo y una investigacién explicativa. En
cuanto a su poblacion fue de 52 personas la cual también fue en su totalidad tomada
para la muestra. Se concluyd que hacer uso de la comunicacion visual como una

herramienta agiliza una gestion idonea para la marca.

Chica (2017), en su investigacion llamada “Comunicacion visual aplicada y
su influencia en el posicionamiento de mercado dirigido a la empresa Leridana Chir
S.A.”, alcanzando el titulo ingeniero en disefio, tuvo como problematica que su
imagen corporativa es inestable y que los usuario no se sientes identificados con la
marca, por lo que tiene como objetivo hacer un nuevo disefio de la imagen
corporativa de la empresa LERIDANA CHIR S.A. con el fin de que despegue el
comercio en Ecuador a través de piezas visuales que componen la identidad visual
y mejoren el posicionamiento. Este estudio presenta una metodologia de enfoque
mixto con un disefio experimental de nivel cuasi experimental, EI nUmero de
encuestados que presenta la investigacion fue de 100 individuos, con el cual
concluyo que al redisefar la identidad tuvieron una mejor acogida por parte de sus
clientes y se identificaron mas con la empresa al desarrollar un disefio visual de la

marca y manual de la misma.

Mendoza (2018), nos indica en su investigacion titulada “La comunicacién
visual y su influencia en la identidad corporativa de la microempresa Design Print
ubicada al suroeste calle “A” y la 9na de la ciudad de Guayaquil en el afio 2017 la
cual realizé para obtener el grado de licenciado en disefio gréfico, que su objetivo
principal era determinar el uso correcto de la linea grafica y mostrar la identidad
corporativa de la microempresa de nombre Design Print, El estudio que desarrollo
presenta una metodologia con un enfoque cualitativo, de tipo descriptiva y

explicativa. Este escrito tuvo a 250 clientes de la marca para la muestra. Concluyo
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entonces que la identidad corporativa es primordial para el avance de la marca en

conjunto con la imagen para competir en el mercado.

Pulla (2019), con su investigacion titulada “Tendencias de la comunicacion
visual y su influencia en el redisefio de la identidad corporativa para la imprenta
Serviplast ubicada en el canton milagro” el cual desarrollé para optar por el titulo de
ingeniero en publicidad, cuyo objetivo es determinar la influencia de las tendencias
de comunicacién visual para el redisefio de la identidad corporativa. El estudio
muestra en su metodologia un enfoque cuantitativo con un disefio experimental,
cuya muestra esta conformada por 181 negocios. La investigacion cloncluye que
las tendencias de la comunicacion visual ayudaran a que el disefio de una identidad

visual influya.

Singh y Crisafulli (2020), en su estudio titulado “Corporate image at stake:
The impact of crises and response strategies on consumer perceptions of corporate
Brand alliances”, tiene como objetivo tener un mejor entendimiento en cuanto los
efectos que presenta la identidad de una marca corporativa con el fin de observar
los elementos que compone una marca. Presenta en su metodologia un disefio
experimental, con un nimero de 558 encuestados en su muestra, concluyendo que
al lograr cumplir con su objetivo y desarrollando las actividades propuestas lograron
obtener una mejor imagen tanto en su identidad como en la recepcién, siendo esta

captada de una manera positiva.

Buil, Catalan y Martinez (2020), en su investigacion nombrada “The
importance of corporate brand identity in business management: An application to
the UK banking sector”, cuenta en su metodologia con un disefio experimental de
nivel cuasi experimental, con respecto a su objetivo principal es que su
productividad laboral sea mejor mediante un cambio en su identidad corporativa
para que esta a la vez incremente los ingresos. Este estudio cuenta con el nimero
de 127 individuos como poblacion, concluyendo que es primordial el realizar y
gestionar la identidad corporativa ya que la comunicacion que esta presenta facilita

generar ideas y que el cliente capte el mensaje rapidamente.

Bolhuis, De Jong y Van Den Bosch (2018), en su investigacion llamada

“Corporate rebranding: effects of corporate visual identity changes on employees
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and consumers”, se puede observar que tiene como objetivo el expandir los saberes
mediante el empleo de analisis que demuestran cuales son los efectos externos
como internos que una marca corporativa puede cambiar en organizaciones
diferentes. El estudio en cuestion presenta una metodologia con disefio
experimental. Dentro de sus encuestados encontramos tres grupos de distintas
organizaciones la primera muestra estaba compuesta por 329 individuos, la
segunda empresa se observd a 233 personas y en la Ultima organizacion 442
encuestados. Esta investigacion concluy6é en que un redisefio en su imagen y la
implementacion de CVI la cual consiste en medir y controlar los instrumentos

virtuales determinaran la calidad de dicha organizacion.

NotteBoom, Satta y Parola (2020), dentro de su investigacion titulada “Brand
strategies of container shipping lines followind mergers and acquisitions: carriers'
Visual identity options”. Presenta como objetivo general saber cdmo se compone la
marca y cudles son las actividades estratégicas que usa para su gestion en la
eleccion de marcas de los transportistas de contenedores. Dentro de su
metodologia presenta un enfoque mixto con un disefio experimental. Concluyeron
en que la decision de elegir una marca en cuanto a sus funciones y lo que adquieren
no solo debe evaluarse de forma separada porque esa es la estrategia que toda

organizacién debe considerar y gestionar en relacion a las acciones e intereses.

Lee, Hur y Watkins (2018), en su investigacion la cual se llama “Visual
communication of luxury fashion brands on social media: effects of visual complexity
and Brand familiarity”. Tiene como objetivo indagar sobre la complejidad visual de
las imagenes dentro de las redes sociales para que la marca sea percibida por un
consumidor. Dentro de su metodologia podemos encontrar un disefio experimental.
El nimero de encuestados fue de 207 participantes. El estudio concluy6 que para
incrementar la percepcion de una manera positiva en las marcas las personas
capacitadas en marketing deben tener clara la complejidad visual en las imagenes
dentro de las redes sociales ya que estos en primer lugar utilizan el grado de

familiaridad entre consumidor y marca.

Coman, Bularca y Repanovici (2021), en su investigacion titulada

“Constructing and communicating the visual identity of a university. Case study:
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visual identity of Transilvania university of Brasov”. La cual tiene como objetivo
evaluar el cambio que se puede producir en los individuos ante una identidad visual
antigua con una actualizada. En su metodologia podemos observar que tiene un
disefio experimental con un enfoque mixto. Se encuesto a 324 individuos. Se
concluyo en que la identidad visual es de vital importancia para la existencia de
toda organizacion e institucién y siempre esta sujeta a cambios, dependiendo de

ello las personas se sentiran mas involucradas con la marca.

Sedek (2019), en su investigacion titulada “Adapting the Typography Art in
Advertising Design to Enhance the Touristic Advertising Visual Identity”. Su objetivo
general fue la de demostrar el poder que tiene la tipografia para que la identidad
visual pueda establecerse y favorecer al desarrollo. En su metodologia
encontramos un enfoque mixto de disefio experimental. El estudio concluye que
adaptar la tipografia da soluciones en la publicidad creativa que logran favorecer

de manera positiva a la identidad visual y esto lograra reactivar el impacto turistico.

Faedhurrahman y Tohir (2019), en su estudio llamado “Visual identity and
promotional design for Bekasi Tourism”. Tuvo como objetivo determinar cuales son
los efectos que provocan los objetos de disefio y finalizarlos para su uso como
material en el proceso de promocion en medios publicitarios. Tiene un enfoque
mixto con un disefio experimental en su metodologia. Se concluyé en esta
investigacion que la identidad visual debe aplicarse con mayor frecuencia en varias
campafnas como forma de solucion para promover las actividades de promocion las

cuales producen un impacto a la vista de los individuos.

Liou, Rao y Sarpong (2018), en su estudio llamado “What is in a name?
Cross-national distances and subsidiary’s corporate visual identity change in
emerging-market firms’ cross-border acquisitions”. El objetivo que presento esta
investigacion fua la de evaluar la identidad visual corporativa y su transicion al
momento de ir desarrollandose para poder observar si habra un cambio en el CVI.
Cuenta con enfoque cuantitativo y un disefio experimental. Su ndmero de
encuestados fue de 330. Este estudio concluyé que la identidad visual es un

conocimiento valioso para definir la imagen de la empresa.
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Neacsu (2022), en su estudio llamado “Visual Identity Elements Used by
Pharmacies in Romania”. Su investigacion tuvo como objetivo establecer cuales
son las opiniones y actitudes que los usuarios tienen ante los elementos de la
identidad visual que fueron usados en las farmacias en Rumania. Tiene un enfoque
cuantitativo con un disefio experimental. Con un nimero de 628 encuestados. La
conclusién de esta investigacion fue que mientras mas simple sea el disefio del
logotipo més facil sera de reconocerlo y retenerlo en nuestra mente, asi mismo este

debe ser versétil para que sea usado en distintos tipos de anuncios.

Wertz (2021), en su investigacion titulada “Brand New: How Visual Context
Shapes Intial Response to Logos and Corporate Visual Identity Systems”. El
objetivo que presenta este estudio es la de responder las preguntas de los usuarios
con respecto a su preferencia en cuanto al color y también saber como trabaja un
logotipo en un sistema visual de mayor tamafio. La metodologia que emplea es de
un enfoque mixto con un disefio experimental. El nUmero de encuestados que
presenta esta investigacion fue de 34 individuos. Este estudio concluye que los

distintos tipos de contexto visual reaccionan a la respuesta del espectador.

Erjansola, Lipponen, Vehkalahtim Aula y Pirttila (2021), en su estudio
llamado “From the Brand logo to brnad associations and the corporate identity:
visual and identity-based logo asociations in a univerty merger”. Tiene como
objetivo general analizar las asociaciones que un logo puede provocar mediante
una marcay esta se vera a partir del logotipo. Su metodologia presenta un enfoque
mixto de disefio experimental. El resultado que se observa del estudio es que los
encuestados reaccionaron de una manera positiva indicando que encuentran
asociacién del logotipo con la organizacion. Asi mismo concluye en que la creacion
de un logotipo dentro de la identidad visual corporativa servird como una fuente de

analisis para asociar la marca.

Las teorias que abordan y sostienen las variables del presente estudio tanto
para identidad visual como para percepcion visual vienen planteadas por parte de
Iglesias (2021).

Diferentes tedricos nos hablas acerca de la primera variable, que trata sobre
la identidad visual (Meza, 2018), (Martos, 2021), (Iglesias, 2021), (Doopler, 2019) y
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(Cabero, 2019), nos dicen que la identidad visual esta enlazada con el estado
corporativo. Se llega a entender en si es como la situacion de una empresa, la cual
presentan colores basicos, estilo visual y logotipo, es por este motivo que el teérico
que coincide con la variable es Iglesias (2021). Aunque por otro lado autores como
(Airey, 2019), (Aguilar, Salguero y Barriga, 2018), (Jimenez, 2019) y (Soto, 2019),

siguen otra tendencia.

La definicion de la identidad visual segun lIglesias, lo define tanto como
identidad visual o corporativa siendo asi aquella que busca comunicar la mision,
visién y valores, ya sea de una organizacion o marca, con el fin de que los
consumidores lo identifiquen, y esto se logra cuidando la imagen visual con la que
se sientan compatibles. Nos dice también que la base de la identidad visual de una
marca es el logotipo (2021, p. 17). Esta variable presenta dos pilares, las cuales
son: Los elementos de la identidad visual, aqui Iglesias, comenta que es todo
aguello que debe tener coherencia y cohesion con la marca (2021, p. 17). y la
representacion grafica, la cual Iglesias no dice que es donde se crean los

componentes de la identidad visual (2021, p. 17).

Con respecto al primer aspecto, que son los elementos de la identidad visual,
como se dijo son todos aquellos componentes que deben relacionarse a la
perfeccion con la marca. Los elementos de la identidad visual se basan en: logotipo,

color y tipografia. segun (Iglesias, 2021, p. 17).

Respecto al primer elemento que es el logotipo, Iglesias (2021, p. 18), nos
dice que es aquella representacion que presenta simpleza y sencillez para su facil
recordacién, pero esta a la vez debe ser atractiva para el publico objetivo, nos dice
que también esta varia segun los cambios requeridos, en cuanto color, forma,

tipograficas, entre otras cosas.

Respecto al segundo elemento que es color, Iglesias (2021, p. 18), nos
comenta que se debe contar con una paleta de colores, tanto una primaria que
contenga de tres a cuatro colores y una secundaria que logre alcanzar una cantidad

de 12 colores ya que mediante esto se regira los elementos de la identidad visual.
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Y el dltimo elemento que es la tipografia, para Iglesias (2021, p. 18), detalla
gue es aquello que representara la marca con el cual mediante ello se enviaran
comunicados, esta debe ser entendible para el publico, y que a su vez vaya acorde

con el logotipo.

El segundo aspecto, que vendria a ser la representacion grafica la cual
muestra cdmo esta compuesta la marca, es aqui donde Iglesias (2021, p. 17),
manifiesta que se basa en dos caracteristicas, las cuales serian; La publicidad y la

papeleria.

Respecto a la primera caracteristica, que habla acerca de la publicidad
Iglesias (2021, p. 62), nos indica que es la manera en la que se difunde informacion,
donde se muestran opiniones e ideas mediante diversos canales, esta puede
realizarse tanto para un servicio o un producto, asi ayudara a mejorar la imagen de
determinada organizacién. Se sabe también que es una forma de comunicacion
donde se invertira dinero para su uso, aqui se debe tener en cuenta mucho el disefio
de productos publicitarios y de comunicacion dependiendo de la imagen visual, es

decir aqui es donde se transmitiré el mensaje a la audiencia.

Respecto a la segunda caracteristica, la cual nos habla sobre la papeleria,
Iglesias (2021, p. 80), nos menciona que es aquella que esta conformada por piezas
graficas que forman una organizacion para transmitir una imagen de la marca
mediante uso del papel. Est4 a su vez es una parte importante para la identidad

visual ya que refleja la marca y la diferencia de su competencia directa.

En cuanto a la definiciobn de la variable dos que tiene como concepto la
percepcion visual, Iglesias nos dice que es aquella que nos permite entender
mediante la vision el entorno a través de dos 6rganos importante que vendrian a
ser el ojo y el cerebro, por lo tanto, esta es un mecanismo que nos ayuda a descifrar
las formas visuales de una creacion (2021, p. 2). Esta variable muestra dos pilares:
el primero habla sobre los elementos visuales los cuales segun Iglesias menciona
que es todo lo que compone y forma una imagen (2021, p. 2), y el segundo
menciona la composicion visual donde segun Iglesias es donde se ordenen los

componentes visuales mediante principios.
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Con respecto al primer pilar, la cual trata sobre los elementos visuales
aguello que, si trabajan de una forma ordenada en accidn a sus caracteristicas y
sus principios, logran elaborar un disefio arménico, y esto se debe por que la
imagen esta compuesta por dos componentes: La escala y el movimiento (Iglesias,
2021, p. 2).

Con respecto a la escala Iglesias nos comenta que es aquella que define los
elementos en cuanto a los tamafios ya sean grandes o chicos dentro de una
composicion visual. Dicha medida en cuanto al tamafio de las formas se elige

mediante la proporcion 4urea u otra seleccién (2021, p. 4).

Respecto al movimiento Iglesias nos dice que es considerado como un
elemento visual dentro de la composicion que puede crearse gracias a la
persistencia visual la cual es empleada en una comunicacion audiovisual para dar

la sensacion de movimiento dentro de nuestro campo visual (2021, p. 4).

En cuanto al segundo pilar que trata sobre composicion visual Iglesias nos
dice que es la organizacion de las formas utilizadas dentro de una composicion
visual, empleando siempre los principios y cualidades, ya que gracias a ello los
disefios resultaron ser efectivos ante la vision, esta compuesta por dos aspectos:

El equilibrio y la nivelacion (2021, p. 6).

Con respecto al equilibrio Iglesias nos dice que es la percepciéon mental
donde no hay presencia de desequilibrio como algo incbmodo, esto se debe tener
en cuanto al momento de disefiar una compaosicion visual, ya que gracias a ello se
elegira el lugar de cada componente de laimagen, nos dice también que el equilibrio
se puede generar en un espacio que presentan tamafos iguales tanto vertical como
horizontal (2021, p. 6).

Respecto a la nivelacion Iglesia nos hace presente que es escasez de
tension dentro de una composicion, ya que en este caso solo debe transmitir calma
y ausencia de sorpresa, por lo que el resultado es un efecto visual mas atrayente

para el espectador evitando la monotonia (2021, p. 7).
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[l. METODOLOGIA

3.1. Tipo de disefio de investigacién

En el presente estudio presenta un enfoque cuantitativo el cual tiene un fin
probatorio y secuencial, nos muestra también fases el cual se debe seguir paso a
paso. Esta, muestra la necesidad de evaluar y calcular magnitudes de problemas
de una investigacion o los fendmenos, aqui también se miden las variables e
hipotesis, se hace uso de la herramienta de recoleccion de datos para poder
proceder (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 5). Al recopilar la informacion
necesaria con este enfoque se procedera a analizarla estadisticamente para asi

validar o declinar las hip6tesis que se viene planteando en el estudio.

Se utilizé un estudio de tipo aplicada la cual se basa en resultados, se le
conoce también como una investigacion pura, ya que tiene como objetivo generar
nuevas teorias mediante el recojo de datos (Rodriguez, 2020, p. 2). Es por ello que
se debe tener claro que uno de los principales caracteres que debe tener el

investigador es la curiosidad y la observacion.

El disefio que se presenta es experimental de nivel cuasi experimental ya
gue se puede operar intencionalmente las variables de la investigacion en cuestion
y es asi se podra responder las preguntas que tratardn en el estudio, se
comprobaran las hipétesis y se alcanzaran los objetivos, también tiene dos
conceptos uno particular y otro general. (Hernandez et al.,2014, p. 129). Por lo que
podriamos realizar una accion para poder saber el efecto de la variable

independiente.

3.2. Variables y operacionalizacion
En esta investigacion se puede apreciar dos variables, una independiente y
otra dependiente, con las cuales se experimentara para poder resolver las

preguntas logrando asi el objetivo de la investigacion.

En la presente tabla de clasificacion veremos como las variables van a
dividirse segun su naturaleza, la escala que presentan y a la categoria que
pertenecen, seguido de ello se hablara acerca de la matriz de operacionalizacion y
como se descompone detalladamente las variables de esta investigacion para logra

cubrir diferentes aspectos.
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Tabla N°1: Clasificacion de variables

_ Segun su 5
Variables Escala Categoria
naturaleza
V1 Identidad Visual Cualitativa Nominal Independiente
V2 Percepcion Visual Cualitativa Nominal Dependiente

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la operacionalizacion de ambas variables mostradas, en la
variable “x” la cual habla sobre la identidad visual, Iglesias no dice que, la identidad
visual es aquel que difunde la mision, visién y los valores que puede tener una
empresa 0 marca, para lograr su identificacion (2021, p.17). A la vez esta presenta
dos pilares, el primero son los elementos de la identidad visual donde se generara
la construccion de esta, presentando factores como logotipo, color y tipografia. La
segunda trata sobre la representacion gréafica quien a su vez creara los factores

que integran la identidad, estos serian la publicidad y papeleria.

En el caso de la variable “y” respecto a la percepcidn visual, aqui Iglesias
menciona que es lo que permite entender el entorno y lo que lo compone
visualmente (2021, p. 2). Esta también se divide en dos pilares, en la primera
tenemos a los elementos visuales aquellos que conforman la imagen, presentando
dos aspectos la escala y el movimiento. En cuanto al segundo que vendria a ser la
composicion visual donde se percibira el orden de los elementos, este presenta

también dos aspectos que seria el equilibrio y la nivelacion.

La Matriz de Operacionalizacion es una herramienta donde se apreciara la
definicion operacional y conceptual de las variables que se presentan en el estudio.
Aqui es donde se arma un proceso para mostrar el paso de las variables a sus
dimensiones a través de una definicion conceptual, seguido del paso de las
dimensiones de sus indicadores a partir de su definicion operacional, para terminar
en sus items y las categorias correspondientes (Hernandez et al., 2014, p. 211).

(ver anexo 1)

3.3. Poblacién y muestra
Hernandez et al., expone a la poblacion como individuos de estudio que

mostraran componentes tanto psicograficas, geograficas o demograficas. Asi
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mismo, esta poblacion puede ser infinita o finita y se puede establecer dependiendo
de la cantidad de personas que se determine en el estudio (2014, p. 174).
Entendemos entonces que es un grupo de individuos que presentan aspectos
particulares y habitan un lugar determinado, esto a la vez los diferencia de los
demas, por lo que el instrumento de encuesta solo se aplica a estas personas. Esta
investigacion hara uso de una poblacién finita de 150 clientes de la marca basada
en personas que residen en el distrito de la Perla, Callao, aqui INEI indica que el
namero de habitantes que hay en este distrito es de 64, 454 hasta el 2020 (INEI,
2020, p. 71).

La poblacion que sera parte del estudio en la presente investigacion es de
150 clientes de la marca Sheka, la cual se dedica a la venta de polos mediante
redes sociales, el grupo incluido esta conformado por mujeres y varones desde los
17 hasta los 50 afios de edad, a la fecha aun no cuentan con una linea para nifios
pequefos y bebés por lo que estos estaran dentro del grupo excluido, es asi como

no se les tomara en cuenta.

La muestra es todo aquello que conforma el subgrupo de la poblacién en
cuestion. Logrando asi entender como el subconjunto de elementos que son del
grupo establecido en sus caracteristicas a la cual se la define como una poblacion,
entendemos también que se utiliza para disminuir recursos y tiempo en la
investigacion. (Hernandez et al., 2014, p. 211). Seguidamente se hara la evaluacion
de la muestra la cual esta representada por 108 usuario de la marca quienes
vendria a ser los individuos que viven en el distrito de la Perla, Callao. Se obtendra
este resultado de la muestra mediante la formula finita, con una poblacion de 150

clientes de la marca. (ver anexo 3)

Con respecto al resultado de la formula observada, se realizo la encuesta a

un total de 108 clientes de la Marca Sheka.

Se observa un muestreo de tipo probabilistico, el cual es un método de
estudio que analiza subgrupos de una poblacion, aqui se utilizara una seleccion
mediante el muestreo aleatorio simple, entendiendo que todos los individuos en

cuestion tienen la posibilidad de salir elegidos. (Hernandez et al., 2014, p. 175).
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Segun Hernandez et al., recolectar los datos significa que se elaborara una
estrategia donde se podra apreciar la informacion especifica por cada encuestado
(2014, p. 198). Por lo que con el fin de medir de una manera efectiva y obtener
resultados 6ptimos se empleara la herramienta mas importante en el estudio, esta
vendria a ser la encuesta, la que sera desarrollada por 108 consumidores de la

marca Sheka. (ver anexo 2)

Para la investigacion se hizo uso de instrumento la escala de Likert. La cual
Hernandez et al., nos dice que la escala de Likert es disciplinada, considerandola
también una manera ordinal de medir, pero que normalmente la trabajan como si
fueran intercalados, por lo que se utiliza un intervalo del 1 al 5 (2014, p. 243). Es
por ello, que se cred el instrumento la cual sera un cuestionario politbmico formado
por 15 items, donde la primera 8 preguntas sera de la variable identidad visual y las
Ultimas 7 seran de la variable percepcion visual. Asi mismo en la escala de
validacion que se hizo uso fue del 1 al nimero 5, en donde el nimero 1 tiene un
significado de totalmente en desacuerdo, el 2 en desacuerdo, el 3 ni de acuerdo ni
en desacuerdo, el 4 de acuerdo y para terminar el 5 que seria un totalmente de

acuerdo.

Tabla N°2: Escala de Likert

Opcioén Puntuacion
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 3
En desacuerdo 2
Totalmente en 1

desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

La finalidad entonces que tiene es la de medir la validez del instrumento, se
disefia mediante el cuestionario que ofrece Google Forms, con la labor de hacer un
acceso facil a las personas encuestadas y asi ver una 6ptima recoleccion de datos.
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Para Hernandez et al., menciona que es una herramienta que tiene como
funcidbn medir en verdad la variable la cual debe ser alcanzada en todos los
instrumentos de medicion que se realicen. (2014, p. 200). El instrumento de
validacion de datos fue puesto con anterioridad a un juicio de expertos, con la cual

se realizd una prueba binomial el cual mostraran los resultados.

Por otro lado, Hernandez et al., nos comenta acerca de la confiabilidad,
indicandonos que es también una herramienta para medir si el instrumento, esta
nos dice que la encuesta se puede emplear repetidas veces al mismo encuestado
y te dard un resultado idéntico al que hayas tenido anteriormente (2014, p. 200).
Entonces entendemos que este lograra darnos resultados con consistencia y
coherencia, por eso debemos tener en cuenta que mientras mas coeficientes, mas

sera la confiabilidad que se presente. (ver anexo 4)

Al analizar la tabla sobre la prueba binomial, se observa que se consiguié un
resultado positivo en cuanto al instrumento empleado en la investigacion, ya que

nos dio un valor de significancia de ,012 siendo asi inferior a 0,05.

Por otro lado, si hablamos acerca de la confiabilidad, se sabe que es aquello que
permite conseguir resultados 6ptimos, precisos y con sentido. Ya que mientras mas
alto sea el coeficiente se lograra obtener una confiabilidad alta. (Ruiz, 2013, p. 83)

(ver anexo 5)

Con respecto a la tabla del grupo control que se muestra acerca de la fiabilidad
el coeficiente que se obtuvo del alfa de Cronbach fue de ,519, esto da a entender
gue presenta una confiabilidad moderada, ya que se acerca al 1 indicando asi que

la investigacion que se viene desarrollando es consistente. (ver anexo 6)

Con respecto al cuadro del grupo experimental que se muestra acerca de la
fiabilidad el coeficiente que se obtuvo del alfa de Cronbach fue de ,944, esto da a
entender que presenta una confiabilidad muy alta, ya que se acerca mas al 1
indicando asi que la investigacion que se viene desarrollando es consistente. (ver

anexo 6)
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3.5. Procedimiento

El estudio toma en consideracién el armar una encuesta de 15 interrogantes
las cuales seran empleadas a 150 personas, los cuales son usuarios de la marca,
esto se desarrollard mediante la plataforma de Google Forms, donde las piezas
gréficas forman parte del instrumento. Al primer conjunto de personas determinado
el grupo control se le daran las piezas graficas que la marca estuvo manejando
anteriormente y al otro grupo experimental se le dara el alcance de las propuestas
graficas finales. Ambos grupos de encuestados tendran las mismas interrogantes.
Una vez obtenido el 100% de las preguntas contestadas por los clientes, estas
seran recibidas a través de la misma plataforma. Esta agrupacion de datos se
organizara en un Excel, para que luego sean procesadas por el programa SPSS a
partir de ese momento se comenzara a realizar los respectivos analisis tanto

inferenciales como descriptivos.

Asi mismo, Hernandez et al. (2014), Presenta que en la actualidad este
andlisis se lleva a cabo mediante computadoras y mas aun si se maneja un
considerable nimero de datos, este proceso que indica se divide en 7 pasos, y uno
de ellos es elegir el software el cual vendria hacer el uso del SPSS y gracias a ello
es que finalmente se obtendra los graficos de acuerdo con las preguntas
desarrolladas en la encuesta.

3.6. Método de analisis de datos

La informacion que se recogio y evalud de la encuesta fue procesada mediante
un programa estadistico llamado IBM SPSS Statistics 25, cuya finalidad es dar los
resultados precisos del instrumento empleado para la encuesta. Una vez obtenido
los datos obtenidos de la encuesta son digitados en una hoja de célculo de Microsoft
Excel. Asi mismo se realiz6 una prueba de confiabilidad del instrumento aplicado
mediante las tablas de contingencia.

3.6.1. Analisis descriptivo

En el caso de los andlisis descriptivos, se obtuvo los resultados a través de los
graficos que se extrajeron del programa SPSS 25 los cuales tienen relacién a la
identidad visual y la percepcion visual. Es asi como se interpretaran cada grafico

los cuales estan formados por 15 items y 5 opciones de respuesta.
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Figura N°1: Resultados del indicador “Logotipo”

El logo utilizado en las piezas graficas es atractivo El logo utilizado en las piezas graficas es atractivo
0,
96,3% 48,1%
35,2%
9,3%
0, ’
3,7% 0% 0% 0% 1,9%  26%
- [ |
Totalmente En Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente Totalmente En Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo nien de acuerdo en desacuerdo nien de acuerdo
desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo
Grupo control Grupo experimental
Fuente: IBM SPS 25 Fuente: IBM SPS 25

De acuerdo a la pregunta uno, en cuanto al grupo control se logré obtener
como resultado que un 96,3% de los encuestados estan totalmente en desacuerdo
en que el logo utilizado en las piezas graficas es atractivo, mientras que el 3,7% de
los consumidores esta en desacuerdo. Por otro lado, en el grupo experimental
arrojo como resultado que el 48,1% de los encuestados esta totalmente de acuerdo
en que el logo utilizado en las piezas gréficas es atractivo, el otro 35,2% de acuerdo,
un 9,3% no estaba ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 5,6% esta en desacuerdo y

un 1,9% de los usuarios esta totalmente en desacuerdo.

Figura N°2: El logo mostrado es facil de recordar
El logo mostrado en la pieza gréfica es facil de El logo mostrado en la pieza grafica es facil de
recordar recordar
42,6%
96,3% 6
35,2%
16,7%
5,6%
3,7% 0% 0% 0% 0,0% B
Totalmente En Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente Totalmente En Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo ni en de acuerdo en desacuerdo nien de acuerdo
desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo
Grupo control Grupo experimental
Fuente: IBM SPS 25 Fuente: IBM SPS 25

Con respecto a la pregunta dos, el grupo control arrojé que un 96,3% de los
individuos encuestados estan totalmente en desacuerdo en que el logo mostrado
en la pieza gréfica es facil de recordar, mientras que el 3,7% de los consumidores

estan en desacuerdo. Por parte del grupo experimental resulté que el 42,6% de los
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usuarios que realizaron la encuesta indican que estan de acuerdo en que el logo
mostrado es facil de recordar, el 35,2% totalmente de acuerdo, un 16,7% esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 5,6% estaba en desacuerdo.

H 0n. = = 1] 1]
Figura N°3: Resultados del indicador “Color
Los colores utilizados combinan en las piezas Los colores utilizados combinan en las piezas
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Grupo control Grupo experimental

Fuente: IBM SPS 25 Fuente: IBM SPS 25

En la pregunta tres, en cuanto al grupo control se logré obtener un resultado
de que un 96,3% de los encuestados estan totalmente en desacuerdo de que los
colores utilizados combinan en las piezas gréaficas, mientras que el 3,7% de los
consumidores estan en desacuerdo. En cuanto al grupo experimental arroj6 como
resultado que el 50% de los usuarios encuestados manifiestan que estan totalmente
de acuerdo de que los colores combinen en las piezas gréficas, un 33,3% esta de
acuerdo, el 13% no esté ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 3,75% de los clientes

esta en desacuerdo.

Figura N°4: Resultados del indicador “Tipografia”

La letra empleada en el logo es innovadora

98,1%
1,9% 0% 0% 0%
Totalmente En Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo nien de acuerdo

desacuerdo desacuerdo

Grupo control

Fuente: IBM SPS 25

La letra empleada en el logo es innovadora

40,7%

22,2% 24,1%
11,1%
1,9%

Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente
de acuerdo

Totalmente En
en desacuerdo ni en
desacuerdo desacuerdo

Grupo experimental

Fuente: IBM SPS 25

De acuerdo a la pregunta cuatro, en el grupo control se logro obtener que el

98,1% de las personas encuestados estan totalmente en desacuerdo de que la letra
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empleada en el logo es innovadora y el 1.9% de sus clientes estan en desacuerdo.
En cuanto al grupo experimental arroj6 como resultado que un 40,7% de los
usuarios que fueron encuestados estan de acuerdo en que la letra empleada en el
logo es innovadora, el 24,1% indicé que esta totalmente de acuerdo y un 22,2% ni

de acuerdo ni en desacuerdo.
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Figura N°5: Resultados del indicador “Tipografia
El texto usado en las piezas graficas se logra El texto usado en las piezas graficas se logra
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Fuente: IBM SPS 25 Fuente: IBM SPS 25

En la pregunta cinco, el grupo control dio como resultado de que un 96,3%
de los individuos que fueron encuestados estan totalmente en desacuerdo en que
el texto usado en las piezas gréaficas se logra entender, mientras que el 3,7% esta
en desacuerdo. Por otra parte, en el grupo experimental arrojé que el 50% de los
clientes estan de acuerdo en que el texto usado en las piezas gréaficas se logra
entender, otro 38,9% indicO que estan totalmente de acuerdo y un 7,4% ni de

acuerdo ni en desacuerdo.

Figura N°6:

El material publicitario difundido en las redes
sociales resulta creativa
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0% 0% 0% 0%
Totalmente En Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente
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Fuente: IBM SPS 25

Resultados del indicador “Publicidad”

El material publicitario difundido en las redes
sociales resulta creativa

42,6%  42,6%

13,0%
0% 1,9% B

Totalmente En Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo nien de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Grupo experimental

Fuente: IBM SPS 25

27



Para la pregunta seis, en el grupo control se puede observar que un 100% de los
usuarios que fueron encuestados manifiestan que estan totalmente en que el
material publicitario difundido en las redes sociales resulta creativo. En cuanto al
grupo experimental tenemos que un 42,6% de los usuarios esta totalmente de
acuerdo que la publicidad utilizada en redes sociales les resulta creativa, otro 42,6%

de ellos menciona gque esta de acuerdo, pero un 13% no esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo.
Figura N°7: Resultados del indicador “Papeleria”
La papeleria mostrada hace que se identifique La papeleria mostrada hace que se identifique
facilmente a la marca facilmente a la marca
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Fuente: IBM SPS 25 Fuente: IBM SPS 25

En la pregunta siete, podemos observar que el grupo control el 98,1% de los
clientes realizaron la encuesta indican que estan totalmente en desacuerdo en que
la papeleria mostrada hace que se identifique facilmente a la marcay un 1,9% esta
en desacuerdo. Por otro lado, en el grupo experimental un 44,4% de los
consumidores estan de acuerdo que la papeleria mostrada hace que se identifique
facilmente a la marca, el 27,8% esta totalmente de acuerdo y un 24,1% no esta ni

de acuerdo ni en desacuerdo.

H 0Q- H H 11 [ 1]
Figura N°8: Resultados del indicador “Papeleria
La papeleria se complementa con el logo de la La papeleria se complementa con el logo de la
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en desacuerdo nien de acuerdo en desacuerdo nien de acuerdo
desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo
Grupo control Grupo experimental
Fuente: IBM SPS 25 Fuente: IBM SPS 25
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En la interrogante ocho, observamos que en el grupo control el 98,1% de los

usuarios encuestados indican que estan totalmente en desacuerdo que la papeleria

se complementa con el logo de la marca y un 1,9% esta en desacuerdo. Mientras

que en el grupo experimental un 44,4% de los clientes menciona que estan de

acuerdo, un 37,0% esta totalmente de acuerdo y un 13% no esta ni de acuerdo ni

en desacuerdo.

Figura N°9:

El tamafio de las imagenes utilizadas en las piezas
graficas son las adecuadas
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Resultados del indicador “Escala”

El tamafio de las imdgenes utilizadas en las piezas
gréficas son las adecuadas
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En la pregunta nueve, en el grupo control se puede visualizar que el 75% de los

encuestados estan totalmente en desacuerdo que el tamafio de las imagenes

utilizadas en las piezas graficas son las adecuadas, mientras que el 25% esta en

desacuerdo. En cuanto al grupo experimental el 40,7% de los usuarios estan de

acuerdo en gue las imagenes utilizadas en las piezas graficas son las adecuadas,

el 38,9% esta totalmente de acuerdo y un 20,4% no esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

Figura N°10:

Las formas que se encuentran alrededor de las
publicaciones en las redes sociales se logran

entender
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Resultados del indicador “Escala”

Las formas que se encuentran alrededor de las

publicaciones en las redes sociales se logran
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En cuanto a la interrogante diez, observamos que en el grupo control un 98,1%
de los individuos que fueron encuestados manifiestan que estan totalmente en
desacuerdo que las formas que se encuentran alrededor de las publicaciones en
las redes sociales se logran entender y el 1,9% esta en desacuerdo. Por otro lado,
en el grupo experimental el 55,6% de los usuarios estan de acuerdo, el 27,8%

totalmente de acuerdo y un 3,7% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Figura N°11: Resultados del indicador “Movimiento”

Existe orden en el movimiento del disefio dentro de
las publicaciones en las redes sociales
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Fuente: IBM SPS 25 Fuente: IBM SPS 25

En la pregunta once, podemos visualizar en el grupo control que el 98,1% de los
clientes que fueron encuestados estan totalmente en desacuerdo que existe orden
en el movimiento del disefio dentro de las publicaciones en las redes sociales y un
1,9% esta en desacuerdo. Por otra parte, en el grupo experimental el 50% de los
usuarios estan de acuerdo, el 38,9% esta totalmente de acuerdo y un 9,3% no esta

ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Figura N°12: Resultados del indicador “Movimiento”

La animacién de las imagenes y textos atraen la
atencion a primera vista
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La animacién de las imagenes y textos atraen la
atencidn a primera vista
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30



En la interrogante doce, se puede apreciar que en el grupo control el 96,3% de
los individuos estan totalmente en desacuerdo en que la animacién de las imagenes
y textos atraen la atencion a primera vista y el 3,7% esta en desacuerdo. Por otra
parte, en el grupo experimental el 42,6% de los clientes que fueron encuestados
indican que estan de acuerdo, el 31,5% estan totalmente de acuerdo y otro 22,2%

no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Figura N°13: Resultados del indicador “Equilibrio”

El equilibrio de las formas utilizadas en las piezas
graficas son agradables a la vista
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El equilibrio de las formas utilizadas en las piezas
graficas son agradables a la vista
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En la interrogante trece, en el grupo control se aprecia que el 96,3% de los

clientes que fueron encuestados estan totalmente en desacuerdo en que el

equilibrio de las formas utilizadas en las piezas graficas es agradable a la vista 'y un

3,7% estan en desacuerdo. Por otro lado, en el grupo experimental el 44,4% de los

usuarios estan totalmente de acuerdo, el 37% esta de acuerdo, el 14,8% no esta ni

de acuerdo ni en desacuerdo, un 1,9% esta en desacuerdo y otro 1,9% esta en

totalmente en desacuerdo.

Figura N°14:

El equilibrio que presentan las piezas graficas hace
que se entienda facilmente el mensaje
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Resultados del indicador “Equilibrio”

El equilibrio que presentan las piezas graficas hace
que se entienda facilmente el mensaje
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En la pregunta catorce, se puede analizar que el grupo control arroj6 que un
100% de los encuestados estan totalmente en desacuerdo en que el equilibrio que
presentan las piezas gréaficas hace que se entienda facilmente el mensaje. Por otra
parte, en el grupo experimental el 42,6% estan totalmente de acuerdo, otro 42,6%

esta de acuerdo y un 14,8% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Figura N°15: Resultados del indicador “Equilibrio”
Las piezas graficas utilizan un nimero adecuado de Las piezas graficas utilizan un nimero adecuado de
elementos (Formas, texto e imagenes del producto) elementos (Formas, texto e imagenes del producto)
90.7% para su entendimiento para su entendimiento

42,6%  42,6%

14,8%
W 0% 0% 0% 0% 0% .

Totalmente En Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente Totalmente En Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo nien de acuerdo en desacuerdo nien de acuerdo
desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo
Grupo control Grupo experimental
Fuente: IBM SPS 25 Fuente: IBM SPS 25

En la interrogante quince, en el grupo control se visualiza que el 90,7% de los
encuestados estan totalmente en desacuerdo en que las piezas graficas utilizan un
namero adecuado de elementos para su entendimiento y un 9,3% estan en
desacuerdo. Mientras que en el grupo experimental el 42,6% de los usuarios que
fueron encuestados estan totalmente de acuerdo, otro 42,6% esta de acuerdo y el

14,8% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

3.6.2. Andlisis inferencial

Asi mismo en el andlisis inferencial, para poder establecer la prueba de hipétesis
tanto la general como las especificas, se desarrollaron las tabulaciones en el
software SPSS para contrastar si se aceptan o se declinan. Por ello, se procedi6 a

hacer la prueba de normalidad y de correlacion.

Tabla N°3: Pruebas de normalidad grupo control

Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
,520 54 ,000 ,310 54 ,000
497 54 ,000 ,468 54 ,000
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,516 54 ,000 ,302 54 ,000

,536 54 ,000 ,119 54 ,000
Fuente: IBM SPSS 25
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
,107 54 ,185 ,940 54 ,009
,095 54 ,200° ,940 54 ,009
,135 54 ,015 ,930 54 ,004
,189 54 ,000 ,910 54 ,001

Fuente: IBM SPSS 25

En este apartado en el andlisis se hicieron uso de los resultados que se obtuvieron
y fueron recogidos de la encuesta para comprobar las hipotesis que se habian
planteado en esta investigacion, segun los resultados que se recogieron de la
prueba de normalidad, teniendo en cuenta que se encuesto a 108 personas siendo
asi mayor al rango de 50 individuos, por esta razén se hara uso de Kolmogorov-
Smirnov, asi mismo el nivel de significancia que se observa es menor a 0.05, (p=
<0.05) por lo que los valores que se muestran son anormales, es asi que se emplea
la correlacion de Rho de Spearman, para asi identificar qué tanto influye las variable
independiente a la dependiente, por lo que vendria a ser una prueba no
paramétrica.

Prueba de Hipétesis General

Hi general: Existe impacto de la identidad visual de la marca Sheka en la

percepcion visual en sus consumidores, La Perla, Callao, 2022.

Ho general: No existe impacto de la identidad visual de la marca Sheka en la

percepcion visual en sus consumidores, La Perla, Callao, 2022.
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Tabla N°4: Correlacion entre la variable identidad visual y percepcion visual

IDENTIDAD_VISUAL

PERCEPCION_VISUAL

1,000

,032

,821

54

54

,032

1,000

,821

54

54

Fuente: IBM SPSS 25

IDENTIDAD_VISUAL

PERCEPCION_VISUAL

1,000

794"

,000

54

54

794"

1,000

,000

54

54

Fuente: IBM SPSS 25

Se puede observar en las siguientes tablas que en el caso del grupo control
se obtuvo un nivel de significancia mayor a 0.05 (p=0.821>0.05) por lo que se recha
la hipbtesis de la investigacion. En cambio, el grupo experimental obtuvo un valor
de significancia de (p=0.000<0.05) siendo menor a 0.05, es asi como podemos
saber que la hipotesis negativa es rechazada y se aceptara la hipotesis de la
investigacion, por lo que, si existe un impacto significativo de la identidad visual de
la marca Sheka en la percepcién visual en sus consumidores, La Perla, Callao,
2022. Asi mismo se puede visualizar la correlacion de Rho de Spearman, el cual
en el grupo experimental nos da ,794, donde Ruiz, no dice que es una correlacion
alta (2013, p. 100). Es asi que podemos decir que hay una correlacion aceptable
entre las dos variables.

De igual manera se hizo uso de la correlacion de Rho de Spearman de las

hipotesis especificas.
Prueba de Hipotesis Especifica 1

Hi especifica 1: Existe impacto de los elementos de la identidad visual de la marca
Sheka en la percepcion visual en sus consumidores, La Perla, Callao, 2022.
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Ho especifica 1: No existe impacto de los elementos de la identidad visual de la

marca Sheka en la percepcion visual en sus consumidores, La Perla, Callao, 2022.

Tabla N°5:  Correlacion entre los elementos de la identidad visual y

percepcion visual

ELEMENTOS_DE_LA_IDE PERCEPCION

NTIDAD_VISUAL D1 VISUAL

1,000 ,035

,804

54 54

,035 1,000

,804

54 54

Fuente: IBM SPSS 25

ELEMENTOS_DE_LA_IDE

NTIDAD_VISUAL_D1

PERCEPCION_VISUA

L

1,000

743"

,000

54

54

,743"

1,000

,000

54

54

Fuente: IBM SPSS 25

Las tablas que se observan en el caso del grupo control nos dan un nivel de
significancia mayor al 0.05 (p=0.804>0.05) por lo que se rechaza la hipotesis de la
investigacion. En cambio, el grupo experimental obtuvo un valor de significancia de
(p=0.000<0.05) siendo menor a 0.05, es asi cdbmo podemos saber que la hipétesis
negativa es rechazada y se aceptara la hipotesis de la investigacion. Es asi que
podemos decir que, si existe un impacto significativo de los elementos de la
identidad visual de la marca Sheka en la percepcion visual en sus consumidores,
La Perla, Callao, 2022. Por otro lado, podemos ver que la correlacion de Rho de
Spearman en el grupo experimental arrojé un valor de ,743, Ruiz nos dice, que es
una correlacion alta (2013, p. 100). Podemos decir entonces que hay una
correlacion aceptable. Es asi que la dimension sobre los elementos de la identidad

visual hacia la percepcion visual tiene una correlacion aceptable.
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Prueba de Hipotesis Especifica 2

Hi especifica 2: Existe impacto de la representacion gréfica de la marca Sheka en

la percepcién visual en sus consumidores, La Perla, Callao, 2022.

Ho especifica 2: No existe impacto de la representacion gréfica de la marca Sheka

en la percepcién visual en sus consumidores, La Perla, Callao, 2022.

Tabla N°6: Correlacion entre la representacion graficay percepcion visual

REPRESENTACION_G
RAFICA_D2_V1 PERCEPCION_VISUAL
1,000 -,061
,660
54 54
-,061 1,000
,660
54 54

Fuente: IBM SPSS 25

REPRESENTACION_GRA | PERCEPCION_VISUA
FICA D2 V1 L
1,000 785"
,000
54 54
785" 1,000
,000
54 54

Fuente: IBM SPSS 25

Se aprecia en la tabla, que el resultado de significancia que se obtuvo en cuanto al
grupo control fue mayor al 0.05 (p=0.660>0.05), por lo que se rechaza la hip6tesis
de investigacién, en cuanto al grupo experimental su nivel de significancia es menor
al 0.05 (p=0.000<0.05), lo cual nos da a entender que la hipotesis nula es rechazada
y la hipétesis de la investigacion se acepta. Por lo se entiende que, si existe un
impacto significativo de la representacion grafica de la marca Sheka en la
percepcion visual en sus consumidores, La Perla, Callao, 2022. A parte de ello se
puede visualizar que, en la correlacion de Rho de Spearman, el grupo experimental

arrojo un resultado de ,785, donde Ruiz nos menciona, que es una correlacion alta
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(2013, p. 100). Es asi que podemos decir que la dimension sobre la representacion

gréfica hacia la percepcion visual tiene una correlacion aceptable.

3.7. Aspectos éticos

Con respecto a los aspectos éticos del estudio, se generaron todos los
puntos de vista de los autores mediante las normas APA. Dichos antecedentes
fueron buscados mediante las siguientes plataformas, Biblioteca virtual de la
Universidad César Vallejo y Google Académico. Para poder agrupar y entregar el
instrumento de encuesta se hizo uso del formulario que ofrece Google Forms,
recordando también que las encuestas fueron contestadas de manera voluntaria,
seguidamente de ello los datos recolectados fueron procesados mediante el
programa estadistico IBM SPSS 25. Cabe resaltar que la presente investigacion fue

analizada por Turnitin con el fin de mostrar la validez y la originalidad del estudio.

IV. RESULTADOS
En este apartado se desarroll6 la interpretacién de cada resultado que se
obtuvo mediante el IBM SPSS 25 en cuanto a las 15 preguntas empleadas a los
consumidores de la marca Sheka a través de la encuesta. Es aqui donde se
considero los analisis descriptivos e inferenciales. Seguidamente en una primera
instancia se mostraran los resultados del andlisis descriptivo enfocado en las

gréaficas de cada item.

En la primera pregunta la cual nos dice si el logo utilizado en las piezas
gréficas es atractivo. En cuanto en su interpretacion estadistica tenemos que el
grupo control observa que el 96,3% de los clientes encuestados de la marca estan
en totalmente en desacuerdo y el 3,7% estan en desacuerdo y en el caso del grupo
experimental el 48,1% de los clientes estan de acuerdo, un 35,2% esta totalmente
de acuerdo, el 9,2% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 1,9% esta

totalmente en desacuerdo.

En cuanto a la interpretacion teméatica tenemos que en el caso del grupo
control se logr6é evidenciar que un 96,3% de los individuos encuestados estan
totalmente en desacuerdo en que el logo utilizado en las piezas graficas sea
atractivo, esto se explica ya que la empresa no contaba comuna identidad visual,

debido a que no contaban con el conocimiento apto para crearlo, por lo que se logra
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entender que un logo es un pilar importante para toda marca. También encontramos
gue un 3,7% de los clientes estan en desacuerdo con el hecho de que el logo sea

atractivo en las piezas graficas.

Por otro lado, en el grupo experimental se evidencio que el 48,1% de los
clientes encuestados, representando casi la mitad de los usuarios, estos nos dicen
que estan de acuerdo en que el logo utilizado en las piezas gréficas es atractivo, lo
que demuestra que tuvo una impresion buena por parte de los clientes, aunque se
puede apreciar que podria haber algunos detalles para conseguir la impresion en
su totalidad. Un 35,2% de los usuarios esta totalmente de acuerdo en que el logo
empleado en las piezas gréaficas es atractivo, este resultado da a entender que la
propuesta del logo tuvo un impacto entre los consumidores de la marca y da a

entender lo importante que es contar con un logo para causar un interés visual.

Solo el 9,2% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, en que el logo usado en
las piezas gréficas sea atractivo, ello se logra explicar ya que este grupo esta
conformado por hombres en su mayoria que rondan entre los 20 a 28 afios de edad
residentes del distrito de la Perla que se encuentran indecisos ya que para ellos lo
mas importante es el producto. Por otra parte, el 5,6% de los clientes estdn en
desacuerdo y un 1,9% esta totalmente desacuerdo una minoria que representa a
los encuestados conformado por hombres y mujeres que se encuentran entre los
26 a 30 a afios de edad por lo que se podria explicar el criterio de no encontrar

atractivo el logo empleado en las piezas graficas.

En la segunda pregunta nos dice que el logo mostrado en la pieza gréafica es
facil de recordar. En una interpretacion estadistica nos dice el grupo control que se
observa que el 96,3% de los clientes encuestados de la marca estan en totalmente
en desacuerdo y el 3,7% estan en desacuerdo y en el caso del grupo experimental
el 42,6% de los usuarios estan de acuerdo, un 35,2% esta totalmente de acuerdo,
el 16,7% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 5,6% esta totalmente en

desacuerdo.

En una Interpretacién temética en el caso del grupo control observamos que
un 96,3% de los individuos encuestados estan totalmente en desacuerdo en que el
logo utilizado en las piezas gréaficas es facil de recordar, se puede entender que es
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causa de la ausencia del logo y del desconocimiento sobre coémo disefiarlo y
hacerlo sencillo de transmitir a sus consumidores. También podemos apreciar que
un 3,7% de los clientes estan en desacuerdo con el hecho de que el logo sea

atractivo en las piezas graficas.

Asi mismo en el grupo experimental se evidencid que el 42,6% de los
usuarios encuestados, estdn de acuerdo en que el logo utilizado en las piezas
graficas es facil de recordar, encontramos aqui a casi la mitad de los clientes
consideran que la propuesta de logo se les es facil de identificarlo y recordarlo en
sus elecciones lo que indica el impacto visual que tuvo en ellos es positivo, pero se
puede mejorar para alcanzar un excelente resultado. Un 35,2% de los clientes esta
totalmente de acuerdo en que el logo empleado en las piezas graficas es atractivo,
lo que nos muestra un excelente impacto que tuvo el logo para quedarse en la

mente de sus consumidores.

Solo el 9,2% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, en que el logo usado en
las piezas graficas sea facil de recordar, el resultado se puede explicar ya que el
grupo en cuestion esta conformado por hombres y mujeres que rondan entre los 21
a 30 afios de edad que residen en el callao, por lo que para ellos es indeciso saber
si lo recuerdan o no o dependiendo de la situacion. Por otra parte, el 5,6% de los
clientes estan en desacuerdo este grupo compuesto por una minoria que
representa a los clientes conformados por hombres y mujeres que se encuentran
entre los 19 a 24 a afios de edad que viven ente en la Perla y San Martin de Porres,
por lo que se podria entender que se les es dificil recordar un logo que no les llame
la atencion si no encuentran algo que los identifiquen con su zona, ya sea por la
forma, composicion o letra que no cubren sus expectativas para impactarlos y

guedarse en sus mentes.

En el caso de la tercera pregunta nos dice que los colores utilizados
combinan en las piezas graficas. En su interpretacion estadistica nos dice que el
grupo control el 96,3% de los usuarios de la marca estan en totalmente en
desacuerdo y el 3,7% estan en desacuerdo y en el grupo experimental el 50% del
usuario estan totalmente de acuerdo, un 33,3% esta de acuerdo, el 13% no esta ni

de acuerdo ni en desacuerdo y un 3,75% estéa totalmente en desacuerdo.
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En cuanto a su Interpretacion tematica observamos que en el grupo control
observamos que un 96,3% de los individuos encuestados estan totalmente en
desacuerdo que los colores utilizados combinan en las piezas graficas, ello se
entiende ya que la marca al no haber creado una identidad corporativa y visual no
contaban con colores que lo representen. Se aprecia también que el 3,7% de los
individuos encuestados estdn en desacuerdo en que los colores utilizados

combinen en las piezas graficas.

En el caso del grupo experimental se evidencio que el 50% de los usuarios
encuestados, el cual conforma la mitad de los clientes estan totalmente de acuerdo
en que los colores utilizados combinan en las piezas graficas, se observa que los
individuos encuestados visualizan que los colores que la marca emplea en su
material grafico se complementan por lo que presenta una excelente impresion. El
33,3% de los clientes esta de acuerdo en que los colores utilizados combinan en
las piezas gréficas, observamos aqui que los colores empleados combinan y
presentan una percepcion positiva, pero se puede seguir trabajando en ello para su
identificacion.

Solo el 13% no estd de acuerdo ni en desacuerdo, en que los colores
utilizados combinan en las piezas graficas, el resultado se puede explicar ya que el
grupo en cuestion esta conformado por hombres y mujeres que rondan entre los 25
a 36 afos de edad que residen en su mayoria en el distrito de la Perla, por lo que
ellos no estan seguros en su totalidad de que los colores combinen en las piezas
gréficas las cuales hacen uso. Por otra parte, el 3,75% de los clientes estan en
desacuerdo este grupo conformado por un pequefio grupo compuesto por los
encuestado donde encontramos hombres y mujeres que se encuentran tienen entre
27 y 30 afnos de edad que viven ente en el callao, por esta razon para ellos los
colores no combinan ya que necesitan colores que tengan tonalidades fuertes y

encendidas a su vista.

En la cuarta pregunta observamos que dice que la letra empleada en el logo
es innovadora. Por ellos en su interpretacion estadistica que el grupo control se
observa que el 98,1% de los clientes encuestados de la marca estan en totalmente

en desacuerdo y el 1,9% estan en desacuerdo y en el caso del grupo experimental:
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El 40,7% de los usuarios estan de acuerdo, un 24,1% esta totalmente de acuerdo

y el 22,2% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En cuanto a su interpretacion teméatica en el caso del grupo control
observamos que un 98,1% de los individuos encuestados estan totalmente en
desacuerdo en que la letra empleada en el logo es innovadora, este es el resultado
de la ausencia de logo y por lo tanto carecian de una tipografia. También podemos
apreciar que un 1,9% de los clientes estan en desacuerdo en que la letra empleada
en el logo es innovadora. Por otro lado, en el grupo experimental se evidencio que
el 40,7% de los clientes encuestados, estan de acuerdo en que la letra empleada
en el logo es innovadora, nos da a entender que los usuarios perciben la tipografia
utilizada en el logo como innovadora ya sea por su forma y cantidad de letra que

emplea.

Un 24,1% de los usuarios estd totalmente de acuerdo en que la letra
empleada en el logo es innovadora, por lo que a pesar de que consideran como
algo nuevo y diferente se puede seguir trabajando en la tipografia para alcanzar
una excelente impresion. Solo el 22,2% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, en
que la letra empleada en el logo es innovadora, esto se debe a que el grupo
encuestado este compuesto por hombres y mujeres que tienen entre los 24 a 30
afos de edad que en su mayoria residen en el distrito de la Perla, por lo que se
puede deducir que la tipografia para ellos debe contar con otras caracteristicas y

elementos que la vuelvan innovadora.

La quinta pregunta nos dice que el texto usado en las piezas graficas se logra
entender. Es asi como en su interpretacion estadistica en el grupo control un 96,3%
de los usuarios encuestados de la marca estan totalmente en desacuerdo y otro
3,7% estan en desacuerdo y en el grupo experimental se observa que el 50% de
los usuarios estan de acuerdo, un 38,9% esta totalmente de acuerdo y un 7,4% no

esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Por otro lado, en la interpretacion tematica el grupo control observamos que
un 96,3% de las personas encuestadas estan totalmente en desacuerdo en que el
texto usado en las piezas graficas se logra entender, el resultado se explica ya que

al no contar con material grafico no tenian una tipografia que mostrar a sus
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usuarios. También podemos apreciar que un 3,7% de los clientes estan en
desacuerdo con que el texto usado en las piezas graficas se logra entender. Asi
mismo en el grupo experimental se evidencio que el 50% de los encuestados estan
de acuerdo en que el texto usado en las piezas graficas se logra entender,
observamos aqui que la mitad de los usuarios entiende la tipografia que se usa en
el material grafico, lo que da a entender que el disefio tipografico del cual se hizo
uso tuvo un impacto positivo en los clientes, pero deben existir aspectos en los que

se puede mejorar.

Un 38,9% de los usuarios estan totalmente de acuerdo en que el texto usado
en las piezas gréficas se logra entender, se observa que los clientes percibieron y
entendieron perfectamente el texto empleado en el material grafico de la marca.
Solo el 7,4% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, en que el texto usado en las
piezas gréaficas se logra entender, esto se explica y a que el grupo en cuestién esta
compuesto por hombres entre los 20 a 35 afios de edad que residen en el callao en
los distritos de la Perla y Bellavista por lo que se puede apreciar la exigencia del

usuario por una tipografia que consideren apropiadas para su lectura.

Para la sexta pregunta nos menciona que el material publicitario difundido
en las redes sociales resulta creativo. En la interpretacion estadistica el grupo
control nos dice que el 100% de los encuestados estan totalmente en desacuerdo
y el grupo experimental un 42% de los clientes estan totalmente de acuerdo, otro

42,6% esta de acuerdo y un 13% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En cuanto a la interpretacion temética el grupo control observamos que el
100% de las personas encuestadas que viene a conformar la totalidad de los
clientes de la marca indicaron que estan totalmente en desacuerdo en que el
material publicitario difundido en las redes sociales resulta creativa, esto se debe a
gue la marca no contaba con plataformas digitales donde compatrtir su contenido ni

tenia la experiencia de como crear este material.

Asi mismo en el grupo experimental se evidencido que el 42,6% de los
encuestados estan totalmente de acuerdo en que el material publicitario en las
redes sociales resulta creativo, se puede observar que los clientes consideran

creativo y novedoso por lo que estas publicaciones son perfectamente percibidas
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tanto imagenes como videos que presenta ahora la marca en sus plataformas. otro
42,6% de los usuarios esta de acuerdo en que el material publicitario difundido en
las redes sociales resulta creativa, esto se logra entender que para los clientes le
parece bien el que se haya creado material visual y redes sociales para la marca.
Solo el 13% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, en que el material publicitario
difundido en las redes sociales resulta creativo, esto se debe que el grupo en
cuestidon rondan entre los 25 a 35 afios de edad y son hombres y mujeres, por lo
que se considera que es la razon de su respuesta y que su eleccién ante una marca

depende de como estan sus plataformas digitales.

En la séptima pregunta la cual habla sobre si la papeleria mostrada hace que
se identifique facilmente a la marca. Vemos en su interpretacion estadistica que en
el grupo control el 98,1% de los clientes encuestados estan totalmente en
desacuerdo y un 1,9% esta en desacuerdo y en el grupo experimental un 44% de
los clientes estan de acuerdo, otro 27,8% esta totalmente de acuerdo y un 24,1%

no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En cuanto a la interpretacidbn tematica en el caso del grupo control
observamos que el 98,1% de las personas que fueron encuestadas estan
totalmente en desacuerdo en que la papeleria mostrada hace que se identifique
facilmente a la marca, esto es debido a que no existia una papeleria ni un manual
del como debe disefiarse, por otro lado, un 1,9% de los individuos esta en
desacuerdo. Asi mismo en el grupo experimental se evidencié que el 44,4% de los
usuarios estan de acuerdo en que la papeleria mostrada hace que se identifique
facilmente a la marca, ello se tiene como resultado que los clientes logran observar
la relacion entre la papeleria y la marca ya que esta presenta toda su esencia en el

disefo.

Un 27,8% de los usuarios esta de acuerdo en que la papeleria mostrada
hace que se identifique facilmente a la marca, si bien para este grupo la papeleria
es adecuada para la marca aun hay elementos que mejorar para una excelente
relacion con la marca. Solo el 24,1% no estad de acuerdo ni en desacuerdo, la
papeleria mostrada hace que se identifique facilmente a la marca, debido que el

grupo en cuestion esta conformado por hombres que rondan entre los 20 a 35 afios
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de edad que viven en el callao, por lo que se puede explicar en que se encuentren

indecisos que la papeleria mostrada hace que se identifique facilmente a la marca.

Para la octava pregunta sobre si la papeleria se complementa con el logo de
la marca. En su interpretacion estadistica el gupo control nos dice que el 98,1% de
los clientes encuestados estan totalmente en desacuerdo y un 1,9% estad en
desacuerdo y en el grupo experimental un 44% de los clientes estan de acuerdo,
otro 37,0% esta totalmente de acuerdo y un 13% no esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

Por otro lado, en la interpretacion temética en el caso del grupo control
observamos que el 98,1% de las personas que fueron encuestadas estan
totalmente en desacuerdo en que la papeleria se complementa con el logo de la
marca, esto se debe tanto a la ausencia de la papeleria como la de una marca
disefiada, por otro lado, un 1,9% de los individuos estéa en desacuerdo. En el grupo
experimental se observa que un 44,4% de los clientes estan de acuerdo en que la
papeleria se complementa con el logo de la marca, este resultado se obtiene ya
qgue los usuarios lograr establecer una relacion entre la papeleria y el logo, pero

aun hay elementos que mejorar para una optima percepcion.

El 37,0% de los clientes esta totalmente de acuerdo en que la papeleria se
complementa con el logo de la marca, se obtiene este resultado ya que los usuarios
resaltan que la marca y la papeleria se relacionan y logran identificarse facilmente.
Solo el 13% no esta de acuerdo ni en desacuerdo en que la papeleria se
complementa con el logo de la marca, este resultado se puede explicar ya que la
mayoria de los encuestados residen en la Perla y tienen entre los 25 a 30 afios de
edad por lo que no tienen claro si la papeleria se complementa con el logo de la

marca.

En la novena pregunta hacen mencion de que si el tamafio de las imagenes
utilizadas en las piezas gréficas son las adecuadas. Por ello en su interpretacion
estadistica el grupo control mencionan que el 75% de los individuos encuestados
estan totalmente en desacuerdo y un 25% esta en desacuerdo y el grupo
experimental: un 40,7% de los usuarios de la marca estan de acuerdo, otro 38,9%
esta totalmente de acuerdo y un 20,4% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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En cuanto a la Interpretacion tematica el grupo control podemos visualizar
qgue el 75% de las personas que encuestadas estan totalmente en desacuerdo en
gue el tamafio de las imagenes utilizadas en las piezas graficas son las adecuadas,
resultado que se obtuvo ya que la marca no contaba con material grafico que
permita identificar ello, por otro lado, el 25% de los individuos esta en desacuerdo.
Asi mismo, en el grupo experimental se observa que un 40,7% de los individuos
encuestados estan de acuerdo en que el tamafio de las imagenes utilizadas en las
piezas gréficas son las adecuadas, resultado que se obtuvo ya que los clientes
indican que la publicidad esta acorde a la marca en las redes sociales, pero para
gque sea una adecuacion perfecta se deben trabajar en mejorar algunas

caracteristicas en ellas.

El 38,9% de los usuarios estan totalmente de acuerdo en que el tamafio de
las imagenes utilizadas en las piezas graficas son las adecuadas, se obtiene este
resultado ya que los clientes identifican que las imdgenes que se usan dentro de
las publicaciones en las redes sociales cuentan con un tamafio apropiado para su
comprension. Solo el 20,4% no esta de acuerdo ni en desacuerdo en que el tamafio
de las imagenes utilizadas en las piezas gréficas son las adecuadas, esto se da ya
que el grupo esta conformado por hombres que rondan entre los 20 a 36 afios de
edad y residen en el distrito de la Perla, por lo que se da a entender la eleccion de

estos individuos.

Para la décima pregunta nos menciona si las formas que se encuentran
alrededor de las publicaciones en las redes sociales se logran entender. Por ello en
la interpretacion estadistica en el caso del grupo control: EI 98,1% de las personas
encuestados estan totalmente en desacuerdo y el 1,9% esta en desacuerdo y el
grupo experimental: Se observa que el 55,6% de los usuarios estan de acuerdo, el
27,8% esta totalmente de acuerdo y un 3,7% no estd ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

Por otro lado, en la Interpretacion temética en el caso del grupo control se
observa que el 98,1% de las personas encuestadas estan totalmente en
desacuerdo en que Las formas que se encuentran alrededor de las publicaciones
en las redes sociales se logran entender, ello se obtuvo ya que no se contaba con
redes sociales ni publicaciones disefiadas por parte de la marca, por otro lado, el
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1,9% de los individuos esta en desacuerdo. Asi mismo, en el grupo experimental
se observa que un 55,6% de los usuarios estan de acuerdo en que las formas que
se encuentran alrededor de las publicaciones en las redes sociales se logran
entender, esto se debe a que era muy importante el contar con redes sociales
donde muestran su material gréafico tanto de la marca como la del producto que

ofrecen y mediante su composicion transmitir lo que son a sus clientes.

El 27,8% de los individuos que fueron encuestados estan totalmente de
acuerdo en que las formas que se encuentran alrededor de las publicaciones en las
redes sociales se logran entender, resultado que se obtuvo por un buen disefio que
tuvo una aceptacion positiva de parte de los clientes pero que puede mejorar para
lograr una excelente identidad. Solo el 3,7% no esta de acuerdo ni en desacuerdo
en que las formas que se encuentran alrededor de las publicaciones en las redes
sociales se logran entender, esto puede deberse a que el grupo en cuestion esta
conformado por mujeres que tienen entre 26 a 30 aflos de edad que residen en el
Callao, y no cuentan con una eleccion concisa por falta de conocimiento o

expectativas.

En la décimo primera pregunta mencionan que si existe orden en el
movimiento del disefio dentro de las publicaciones en las redes sociales. Para su
interpretacion estadistica el grupo control nos muestra que un 98,1% de los
individuos estan totalmente en desacuerdo y el 1,9% est4 en desacuerdo y en el
grupo experimental: El 50% de los usuarios estdn de acuerdo, el 38,9% esta
totalmente de acuerdo y un 9,3% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En cuanto su Interpretacion tematica en el grupo control podemos visualizar
que un 98,1% de las personas encuestadas estan totalmente en desacuerdo en
que existe orden en el movimiento del disefio dentro de las publicaciones en las
redes sociales, y no se logra apreciar este orden por el hecho de que la marca no
contaba con disefio ni imagenes para que sea evaluado, por otro lado, un 1,9% de
los individuos esta en desacuerdo. Por otro lado, en el grupo experimental un 50%
la mitad de los usuarios estan de acuerdo en que existe orden en el movimiento del
disefio dentro de las publicaciones en las redes sociales, se puede apreciar este
resultado ya que las publicaciones que presenta la marca en sus plataformas

digitales no son molestas ante el andlisis visual de los clientes y logran ver el orden
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entre las formas del disefio, pero se puede seguir trabajando en ello para una

conseguir una percepcion alta.

El 38,9% de los clientes que fueron encuestados estan totalmente de
acuerdo en que existe orden en el movimiento del disefio dentro de las
publicaciones en las redes sociales, se puede explicar ya que los usuarios mediante
su percepcion visual logran apreciar que el movimiento en los videos disefiados
para la marca hay orden y no cansa la visién a primera vista. Solo el 9.3% no esta
de acuerdo ni en desacuerdo en que existe orden en el movimiento del disefio
dentro de las publicaciones en las redes sociales, donde el resultado se entiende
ya que esta minoria evaluado est4 conformado por hombres y mujeres que tienen
entre 20 a 30 afios de edad y residen en el distrito de la Perla, por lo que se puede

entender la exigencia en cuanto a un excelente orden.

En la décimo segunda pregunta la cual menciona si la animacion de las
iméagenes y textos atraen la atencion a primera vista. Por ello en su interpretacion
estadistica en el grupo control: Un 96,3% de los encuestados estan totalmente en
desacuerdo y el 3,7% esta en desacuerdo y en el grupo experimental: El 42,6% de
los clientes estan de acuerdo, el 31,5% esté totalmente de acuerdo y un 22,2% no

esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En la Interpretacién teméatica se observa en el grupo control que un 96.3%
de los usuarios encuestadas estan totalmente en desacuerdo en que la animacion
de las imagenes y textos atraen la atencion a primera vista, lo cual nos muestra
este resultado ya que la empresa no cuenta con videos, imagenes y personal
capacitado para elaborarlas, un 3,7% de las personas esta en desacuerdo. Por otro
lado, en el grupo experimental el 42,6% de los individuos estan de acuerdo en que
la animacion de las imagenes y textos atraen la atencion a primera vista, el cual se
obtuvo mediante el analisis visual que los clientes vieron del material que se disefié
para la marca en cuanto a videos sobre el producto le llamé la atencion a primera

vista, pero aln se puede mejorar para una excelente captacion.

El 31,5% de las personas que fueron encuestados estan totalmente de
acuerdo en que la animacion de las imagenes y textos atraen la atencion a primera

vista, se logra explicar ello ya que los usuarios de la marca logran percibir con
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rapiditos a la marca en los videos aprecian tanto las imagenes como el texto y se
deja entender en su totalidad. Solo un 22,2% no esta de acuerdo ni en desacuerdo
en gue la animacion de las imagenes y textos atraen la atencion a primera vista,
podemos observar que el resultado obtenido se debe a que el grupo encuestado
esta compuesto por hombres y mujeres, donde la mayoria reside en el distrito de la
Perla y tienen entre 25 a 30 afios de edad, ello se puede deberd que para este
grupo en cuestion hace falta algan elemento para que esa decisién y percepcion

sea concisa.

Para la décimo tercera pregunta la cual nos habla de que si el equilibrio de
las formas utilizadas en las piezas graficas es agradable a la vista. En su
interpretacion estadistica nos muestra que en el grupo control el 96,3% de las
personas encuestadas estan totalmente en desacuerdo y el 3,7% esta en
desacuerdo y en el grupo experimental: se observa que un 44,4% de los clientes
estan totalmente de acuerdo, el 37% est4 de acuerdo, un 14,8% no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo, un 1,9% esta en desacuerdo y otro 1,9% esta en

totalmente en desacuerdo.

En cuanto para la Interpretacion teméatica se observa en el grupo control que
un 96.3% de las clientes encuestadas estan totalmente en desacuerdo en que el
equilibrio de las formas utilizadas en las piezas graficas es agradable a la vista, esto
es resultado de la ausencia material y de las plataformas digitales donde se pueda
apreciar la maquetacion de las publicaciones, por otro lado, un 3,7% de las
personas esta en desacuerdo. En el caso del grupo experimental el 44,4% de los
encuestados estan totalmente de acuerdo en que el equilibrio de las formas
utilizadas en las piezas gréaficas es agradable a la vista, el resultado que se aprecia
es debido a que los usuarios logran percibir perfectamente el equilibrio que se

empled en los nuevos disefios del material grafico que presenta ahora la marca.

El 37% de los clientes estan de acuerdo en que el equilibrio de las formas
utilizadas en las piezas graficas es agradable a la vista, lo cual se logra explicar ya
que las personas encuestadas si bien perciben la estabilidad que presentan los
elementos en las piezas graficas, aun existe la posibilidad para ellos de que se
agreguen algunas caracteristicas que lo puedan considerar como Optimo para el
disefio. Un 14,8% no esta de acuerdo ni en desacuerdo en que el equilibrio de las
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formas utilizadas en las piezas gréaficas es agradable a la vista, se aprecia que el
resultado obtenido a que los encuestados estan conformados por hombres que
tienen entre 20 a 26 afos de edad y residen en la Perla por lo que se puede deducir
que su apreciacion por el equilibrio es incierta. Solo el 1,9 % de los encuestados
estan en desacuerdo y otro 1,9% esta en totalmente desacuerdo, esta minoria nos
indica ello ya que este compuesto por hombres que viven en el distrito de la Perla
y tienen entre 27 a 30 afios de edad por lo que su percepcion a lo equilibrado es

mas exigente.

En la décimo cuarta pregunta nos dice que el equilibrio que presentan las
piezas graficas hace que se entienda facilmente el mensaje. En el caso de la
interpretacion estadistica en el grupo control el 100% de los clientes encuestados
estan totalmente en desacuerdo y en el grupo experimental se observa que un
42,6% de los usuarios estan totalmente de acuerdo, el 42,6% esta de acuerdo y un

14,8% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Por otro lado, la Interpretacion tematica se puede apreciar en el caso del
grupo control que el 100% el cual representa al total de los clientes mencionan que
estan totalmente en desacuerdo en que el equilibrio de las formas utilizadas en las
piezas gréaficas es agradable a la vista, ello se debe a que no podrian transmitir sus
mensajes por la falta del material grafico y el personal capacitado para crearlo. En
cuanto al grupo experimental un 42,6% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo en que el equilibrio que presentan las piezas graficas hace que se entienda
facilmente el mensaje, ello se entiende ya que los clientes logrando percibir
visualmente el mensaje de la marca mediante el disefio de su material gréafico

presentado en las redes sociales.

Otro 42,6% de los clientes estan de acuerdo en que el equilibrio que
presentan las piezas gréaficas hace que se entienda facilmente el mensaje, ello se
explica ya que estos individuos si bien logran entender el mensaje de la marca a
través de su publicacion se percibe que aun hay elementos que se pueden mejorar
para que la captacion del mensaje sea mas optima. Solo 14,8% no esta de acuerdo
ni en desacuerdo el equilibrio que presentan las piezas gréficas hace que se
entienda facilmente el mensaje, y ello se debe a que el grupo en cuestion esta
conformado por hombres y mujeres que residen en el distrito de la Perla y tienen
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entre 25 a 30 afos de edad, por lo que se logra entender el resultado obtenido ya

gue estos clientes no toman importancia a la estabilidad en una publicacion.

En la décimo quinta pregunta de que si las piezas graficas utilizan un numero
adecuado de elementos (Formas, texto e imagenes del producto) para su
entendimiento. En la interpretacién estadistica el grupo control no dice que el 90,7%
de los clientes estan totalmente en desacuerdo y un 9,3% esta en desacuerdo y en
el grupo experimental: Se observa que un 42,6% de los usuarios estan totalmente
de acuerdo, el 42,6% esta de acuerdo y un 14,8% no esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

En la Interpretacién tematica se aprecia en el grupo control que el 90,7% de
los encuestados mencionan que estan totalmente en desacuerdo en que las piezas
gréficas utilizan un nimero adecuado de elementos (Formas, texto e imagenes del
producto) para su entendimiento, el resultado que se observa es por la falta de
disefios donde se pueda analizar ello, y un 9,3% esta en desacuerdo. Por otro lado,
en el grupo experimental un 42,6% los clientes estan totalmente de acuerdo en que
las piezas graficas utilizan un niamero adecuado de elementos (Formas, texto e
imagenes del producto) para su entendimiento, lo cual se observa ya los disefios
que se crearon para la marca contienen los elementos precisos para que el

espectador lo logre entender a la perfeccion.

Otro 42,6% de los clientes estdn de acuerdo en que las piezas gréficas
utilizan un numero adecuado de elementos (Formas, texto e imagenes del
producto) para su entendimiento, se puede ver este resultado y entender ya que las
personas encuestadas si bien consideran que la cantidad de elementos dentro del
material grafico es la adecuado, se puede simplificar mas para que estas personas
logren un oOptimo entendimiento. Solo un 14,8% no esta de acuerdo ni en
desacuerdo el equilibrio que las piezas graficas utilizan un nimero adecuado de
elementos (Formas, texto e imagenes del producto) para su entendimiento, y ello
se debe a que el grupo encuestado esta compuesto por hombres que residen en el
distrito de la Perla y cuentan con 25 a 35 afios de edad, por lo que se puede
entender que para ellos no es preciso cuantos elementos debe tener una publicidad

para que los demas lo entiendan.
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Del mismo modo, se mostraran los resultados obtenidos en esta segunda

parte, que se relacionan con el analisis inferencial.

Primero se observara la hipétesis general donde podremos ver los resultados
gue se obtuvieron mediante el Rho de Spearman, en cuanto al grupo control el nivel
de significacion que se consiguié fue mayor ,821<0,05 por lo que se rechaza la
hipétesis de la investigacion y en el caso de la correlacion entre la variables dio
como resultado ,032 el cual se aleja demasiado de 1y se logra apreciar que no hay
correlacion alguna entre ellas, este resultado se debe a que la marca no contaba
con una identidad visual y por lo tanto los clientes no pudieron percibir nada acerca
de la ella, lo cual nos hace hincapié en la importancia de que toda marca, empresa
o emprendimiento debe contar con un logo, tipografia, color, entre otros elementos
gue conforman la identidad visual y logran esa percepcion visual que todos deben

alcanzar.

Por otro lado, en el grupo experimental segin el Rho de Spearman el nivel
de significancia nos da un resultado menor ,000<0,05 por lo que se estaria
aceptando la hipétesis general y se rechaza la hipotesis nula, en el caso de la
correlacion entre las variables se obtuvo un resultado de ,794 el cual vendria a ser
una correlacion alta. Es aqui donde se confirma lo anteriormente comentado, ahora
que la marca cuenta con una identidad visual disefiada logré6 un impacto
significativo en la percepciéon visual de sus clientes conectando con ellos y
permaneciendo en sus mentes para cuando les toque elegir un producto similar al

que la marca ofrece.

Seguido de ello en la hipétesis especifica uno se observa segun los
resultados obtenidos por el Rho de Spearman, con respecto al grupo control la
significancia que se obtuvo fue mayor ,804<0,05 por lo cual la hipdtesis de
investigacion es rechazada. En el caso de la correlacion entre las variable y
dimensién encontramos como resultado un ,035 el cual se encuentra muy alejado
del 1, es asi que entendemos que la variable percepcién visual y la dimension los
elementos de la identidad visual en este caso no tiene relacion alguna, esto se debe
en parte de la ausencia del material digital necesario para la percepcion visual de

sus clientes, asi mismo al no contar con una persona capacitada y con los
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conocimientos previos del como construir una identidad visual no tenian claro que

elementos eran los principales que deberia manejar.

Asi mismo en el caso del grupo experimental el Rho de Spearman presenta
un nivel de significancia que da un resultado menor ,000<0,05, es asi como se
estaria aprobando la hipotesis general y se declina la hipétesis nula, en cuanto a la
correlacion entre la variable percepcion visual y la dimension elementos de la
identidad visual se observar un resultado de ,743 el cual se muestra como una
correlacion alta. Este resultado se obtuvo gracias al disefio de cada elemento que
se presentd a los usuarios de la marca, que ellos consideran como apropiados para
la misma ya que refleja su esencia ante estos individuos, logrando el impacto

significativo en su percepcion visual.

Para terminar, tenemos la hipoétesis especifica dos donde se logra apreciar
mediante los resultados que se obtuvieron con el Rho de Spearman, que en el
grupo control el nivel de significancia era mayor ,660<0,05, es asi como la hip6tesis
de investigacion se rechaza. Sobre la correlacién entre la variable y la dimension
se obtuvo un resultado de ,061 estando muy alejado del 1, dandonos a entender
que la variable percepciéon visual y la dimension representacion grafica no
mantienen ninguna relacion, el cual se explica por qué la marca no comenzo el
emprendimiento creando el material grafico apropiado para su identificacion en el
mercado en el cual iban a competir, por lo que no eran reconocidos al no esta

posicionados entre sus clientes como una marca que perdure en sus mentes.

Por otro lado, en el grupo experimental el resultado del Rho de Spearman
muestra un nivel de significancia menor a ,000<0,05, por lo que la hipétesis general
se aprueba y la hipétesis nula se rechaza, con respecto a la correlacién entre la
variable percepcion visual y la dimension representacion grafica se observo como
resultado un ,785 lo cual nos indica que existe una correlacion alta entre variable y
dimensién. Ello se explica por qué la propuesta que se realiz6 para la marca tuvo
un gran impacto entre sus consumidores logrando que estos relacionen el material
grafico con la marca y por ende logre impactar significativamente mediante la

percepcion visual.
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V.  DISCUSION

En este apartado se contemplaran las respuestas de nuestros analisis en
conjunto con los autores que vienen respaldando el presente estudio. Por tal
motivo, tenemos a los siguientes autores como Moscoso (2021), Cachay (2021),
Ninapaytan (2022), Oblitas (2018), Chica (2017), Mel y Serquén (2018), Polo
(2019), Martinez y Roman (2019), Flores (2021), Mendoza y Veas (2017), Pulla
(2019) y a Mendoza (2018) los cuales poseen tanto mi primera variable como la
segunda y también la metodologia de investigacion, exceptuando la muestra. Es
asi como en esta primera parte se mostrara la discusion con los analisis
descriptivos que estan conformadas por las preguntas que presentaba la encuesta
realizada, seguido de ello se pasara al andlisis inferencial donde se apreciara el

nivel de significancia y la correlacion que tuvieron las variables.

La primera pregunta, que se enfoca en el logotipo el cual tiene una gran
relevancia ya que para la elaboracion de un material grafico el logotipo debe ser
atractivo ante los ojos del usuario ya que esto permitira que se le identifique con
facilidad. Es por ello que se obtuvo como resultado que el 48,1% de los clientes
encuestados, representando casi la mitad de los usuarios, nos dicen que estan de
acuerdo en que el logo utilizado en las piezas graficas es atractivo, lo que
demuestra que tuvo una impresion buena por parte de los clientes, aunque se
puede apreciar que podria haber algunos detalles para conseguir la impresion en

su totalidad.

Un 35,2% de los usuarios esta totalmente de acuerdo en que el logo
empleado en las piezas gréaficas es atractivo, este resultado da a entender que la
propuesta del logo tuvo un impacto entre los consumidores de la marca y da a
entender lo importante que es contar con un logo para causar un interés visual.
Para respaldar este resultado tenemos a Moscoso (2021, p. 22), en su figura
namero 1 nos indica que el 59% de sus encuestados estuvo totalmente de acuerdo
en que el logotipo realizado representa la marca, por lo que se puede apreciar que

este logro ser atractivo para sus clientes.

Asi mismo para Cachay (2021, p. 21), en su figura nUmero 3, menciona que
el 80% de los individuos encuestados estuvieron totalmente de acuerdo en que su

logotipo transmite con total claridad el servicio que ofrece la empresa, por lo que se
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aprecia que el logo disefiado fue agradable ante la vista de sus clientes. Para
Ninapaytan (2022, p. 26), en su figura numero 3, menciona que el 52% de sus
clientes estan muy de acuerdo en que el logotipo que elaboré es llamativo y va
relacionado con la identidad de la empresa. Por lo que, el logotipo de la marca
Sheka logré obtener un excelente resultado y llegé a ser atractivo ante la vista de

sus clientes.

La segunda pregunta, que también esta enfocado al logotipo, también es
relevante para su creacion ya que dependiendo del como esta disefiado y que tan
bien logra resumir lo que es la marca en una imagen, alcanza ser facil de recordar.
Por ello se consiguié como resultado que el 42,6% de los usuarios encuestados,
estan de acuerdo en que el logo utilizado en las piezas gréaficas es facil de recordar,
encontramos aqui a casi la mitad de los clientes consideran que la propuesta de
logo se les es facil de identificarlo y recordarlo en sus elecciones lo que indica el
impacto visual que tuvo en ellos es positivo, pero se puede mejorar para alcanzar

un excelente resultado.

Un 35,2% de los clientes esta totalmente de acuerdo en que el logo
empleado en las piezas gréaficas es atractivo, lo que nos muestra un excelente
impacto que tuvo el logo para quedarse en la mente de sus consumidores. Para
respaldar lo anteriormente mencionado tenemos a Oblitas (2018, p. 57), en su
gréafico 8, nos indica que el 62% de los individuos encuestados logra identificar el
logotipo de la marca Pomac, lo cual lo hace facil de recordar. Por otro lado, tenemos
a Chica (2017, p. 54), quien en su tabla 6, indica que el 80% de sus encuestados
no logré reconocer a la empresa por su logo, por lo que se demuestra la importancia
de hacer un logo memorable y facil de recordar para que a primera vista sea
reconocido por el usuario. Asi mismo tenemos a Mel y Ninapaytan (2022, p. 27), en
su figura 3, indica que el 56% esta muy de acuerdo en que los simbolos utilizados
en el logotipo son faciles de reconocer y son atractivos a la vista de sus clientes.
Por ende, el logotipo de Sheka resultd un buen disefio ante la vista de sus usuarios

y les es facil de recordar en el momento de elegir una marca.

En la tercera pregunta, que va enfocada en cuanto al color, lo cual nos
muestra la importancia de que los colores de una marca deben combinar con el

material grafico que se crea para sus plataformas digitales. Es asi como se obtuvo
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que el 50% de los usuarios encuestados, el cual conforma la mitad de los clientes
estan totalmente de acuerdo en que los colores utilizados combinan en las piezas
gréficas, se observa que los individuos encuestados visualizan que los colores que
la marca emplea en su material grafico se complementan por lo que presenta una
excelente impresion. El 33,3% de los clientes esta de acuerdo en que los colores
utilizados combinan en las piezas gréaficas, observamos aqui que los colores
empleados combinan y presentan una percepcion positiva, pero se puede seguir
trabajando en ello para su identificacion. Para respalda esto tenemos a Oblitas
(2018, p. 58), en su tabla 9 nos menciona que el 75% de los individuos que fueron
encuestados creen que los colores de la marca Pomac logran ser la indicadas, lo
gue nos indica que al ver que el color si llega a combinar con el material y elementos

de la marca.

Asi mismo tenemos a Chica (2017, p. 56), quien indica que el 80% de los
usuarios no reconocen a la empresa por alguna combinacion de colores que
tengan, por lo que se evidencia que si no hay un balance adecuado entre los colores
tanto en el logo como en el material grafico es imposible que la reconozcan. Por
otro lado, tenemos a Moscoso (2021, p. 23), quien menciona que el 59% de los
encuestados estuvo totalmente de acuerdo que los colores utilizados en la marca
representan la identidad, lo cual se explica por la combinacién de colores que
consiguio para representar a la marca. Por ello los colores que se llegaron a utilizar
en todo el material de Sheka combinaron y fueron apreciados por sus usuarios

mediante las redes sociales.

En la cuarta pregunta, la cual esta enfocada en la tipografia, puesto que el
contar con una que sea considerada innovadora y novedosa la letra tanto del logo
como del material grafico, la atraccion a primera vista de los usuarios seré
instantanea, por ello el 40,7% de los clientes encuestados, estan de acuerdo en
que la letra empleada en el logo es innovadora, nos da a entender que los usuarios
perciben la tipografia utilizada en el logo como innovadora ya sea por su forma y
cantidad de letra que emplea. Un 24,1% de los usuarios esta totalmente de acuerdo
en que la letra empleada en el logo es innovadora, por lo que a pesar de que
consideran como algo nuevo y diferente se puede seguir trabajando en la tipografia

para alcanzar una excelente impresion.
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Para respaldar este resultado tenemos a Chica (2017, p. 55), quien en su
tabla 8 nos dice que el 80% de sus encuestados no reconocen a la empresa por su
tipografia, ya que indicaron que eran las letras méas simples que hayan visto por lo
que no la consideraron como innovadora. Asi mismo tenemos a Oblitas (2018, p.
62), quien en su tabla 13 menciona que el 88% de sus encuestados indican que
deberian cambiar la letra de las etiquetas que usa la marca, ya que al no ser
consideradas como innovadoras pierden el interés en dicha marca. Por otro lado,
tenemos a Moscoso (2021, p. 24), quien en su figura 3 hace mencién que un 78%
de sus clientes encuestados estuvieron totalmente de acuerdo en que la tipografia
gue usaron es legible a primera vista. Por ello la tipografia que utilizé en la marca
Sheka logré ser innovadora ya que asi fue presidida por sus clientes gracias al

trabajo que se realizd en ella para ser visualizadas de esa manera.

En la quinta pregunta, enfocada también en la tipografia es relevante tener
claro que el texto que se coloque en el material grafico sera comprendido por el
lector para que pueda recibir el mensaje de la marca. Es por ello que se logro
obtener como resultado que el el 50% de los encuestados estan de acuerdo en que
el texto usado en las piezas graficas se logra entender, observamos aqui que la
mitad de los usuarios entiende la tipografia que se usa en el material gréfico, lo que
da a entender que el disefio tipografico del cual se hizo uso tuvo un impacto positivo

en los clientes, pero deben existir aspectos en los que se puede mejorar.

Un 38,9% de los usuarios estan totalmente de acuerdo en que el texto usado
en las piezas graficas se logra entender, se observa que los clientes percibieron y
entendieron perfectamente el texto empleado en el material grafico de la marca.
Esto esta respaldado por Flores (2021, p. 31), quien en su figura 6 nos indica que
el 40 de sus encuestados estuvieron muy de acuerdo y otro 50% de acuerdo en
que el tipo de letra que estaba utilizando en los nuevos disefios de la empresa
Disbornes hizo que lo clientes lo pudieran entender con total normalidad. Para Polo
(2019, p. 62), en su tabla 10 nos menciona que el 54% de las personas encuestadas
estuvieron totalmente de acuerdo en que una buena comunicacién visual en las
piezas graficas ayuda a que los clientes seleccionen la marca o empresa en

cuestion.
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Asi mismo tenemos a Vera y Arboleda (2019, p. 36), en su grafico 1 nos dice
que el 60% de sus encuestados se encuentran totalmente de acuerdo en que la
tipografia es un compendio muy oportuno para la influencia que logra tener la
comunicacién visual en la elaboracién y construccién de la marca. Por eso la
tipografia que empled la marca Sheka en sus piezas graficas logra ser entendida
por sus usuarios en sus plataformas digitales, ya que si no fuera de esta forma no

se podria transmitir ni el mensaje ni la esencia de la marca.

La sexta pregunta, viene enfocada a la publicidad, la cual debe resultar
creativa y dinamica para el espectador quien lo visualizara mediante las redes
sociales y a través de su apreciacion podra juzgar. Por esta razén el 42,6% de los
encuestados estan totalmente de acuerdo en que el material publicitario en las
redes sociales resulta creativo, se puede observar que los clientes consideran
creativo y novedoso por lo que estas publicaciones son perfectamente percibidas
tanto imagenes como videos que presenta ahora la marca en sus plataformas. otro
42,6% de los usuarios esta de acuerdo en que el material publicitario difundido en
las redes sociales resulta creativa, esto se logra entender que para los clientes le

parece bien el que se haya creado material visual y redes sociales para la marca.

Esto viene respaldado por Mel y Serquén (2018, p. 40), quienes en su figura
8 nos dicen que el 67% de sus encuestados indicaron que las redes sociales de la
municipalidad de Chiclayo deben fortalecerse mediante su publicidad ya que al
proceder a ello los individuos lo consideran una comunicacion visual creativa. Asi
mismo tenemos a Polo (2019, p. 61), quien en su grafico 6 nos indica que el 78%
de los encuestados estan totalmente de acuerdo en que es necesario manejar la
publicidad en redes sociales implementando una estrategia creativa de
comunicacion. Ademas, tenemos también a Martinez y Roman (2019, p. 53), quien
en su ilustracion 7, indica que el 93% esta totalmente de acuerdo en que tener una
nueva imagen publicitaria mejoraria la cantidad de clientes que pueden captar por
la creatividad que se desarrollé en el material grafico. Por esta razén la publicidad
creada para la marca Sheka fue bien recibida por su publico ya que estos la
consideraron creativa y novedosa dentro de las redes sociales.

En la séptima pregunta, se centra mas en la papeleria, y en la importancia

de que refleje y se reconozca a la marca mediante ellos y mediante estos materiales
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posicionarse entre sus consumidores. Por ello, el 44,4% de los usuarios estan de
acuerdo en que la papeleria mostrada hace que se identifigue facilmente a la
marca, ello se tiene como resultado que los clientes logran observar la relacion
entre la papeleria y la marca ya que esta presenta toda su esencia en el disefio. Un
27,8% de los usuarios esta de acuerdo en que la papeleria mostrada hace que se
identifique facilmente a la marca, si bien para este grupo la papeleria es adecuada
para la marca aun hay elementos que mejorar para una excelente relacién con la

marca.

Para respaldar ello tenemos a Mel y Serquén (2018, p. 35), que en su figura
namero 3 nos indica que el 72% de los encuestados que afirman que la papeleria
y sus disefilos como los volantes, afiches y boletines influyen en el trabajador, lo
que muestra que el individuo se identifique con la marca. Asi mismo Mendoza
(2018, p. 36), en su grafico 8 menciona que el 64% de los encuestados indicaron
que estan totalmente de acuerdo que si un elemento como la papeleria esta
ausente en una marca afecta en la presentacién de una empresa o marca. Por ello
los clientes de la marca Sheka logran identificar su papeleria gracias al disefio que

se elaboré.

Para la octava pregunta, que también consiste en la papeleria es importante
saber que estos disefios deben complementarse con la marca y ello se debe a
cémo lo perciben los usuarios. Por ello un 44,4% de los clientes estan de acuerdo
en que la papeleria se complementa con el logo de la marca, este resultado se
obtiene ya que los usuarios logran establecer una relacion entre la papeleria y el
logo, pero aun hay elementos que mejorar para una 6ptima percepcion. El 37,0%
de los clientes esté totalmente de acuerdo en que la papeleria se complementa con
el logo de la marca, se obtiene este resultado ya que los usuarios resaltan que la

marca y la papeleria se relacionan y logran identificarse facilmente.

Para respaldar ello Moscoso (2021, p. 39), en su figura 16 nos dice que el
35% de sus encuestados estan totalmente de acuerdo en que la papeleria y la
tarjeta de presentacion se complementan respectivamente con la empresa, por lo
gue se entiende que logra conectar con cada elemento de su identidad como es en
el caso de la marca. Por otro lado, tenemos a Mendoza (2018, p. 30), quien en su
cuadro 5 nos dice que el 91% de sus encuestados estan totalmente de acuerdo en
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gue una buena representacion grafica de la empresa logra captar la atencion de los
individuos. Por ello la papeleria que se construy6 logra complementarse con la
marca Sheka, ya que esto lo pueden visualizar sus clientes en la esencia que

transmiten con el disefio creado.

Para la novena pregunta, la cual esta enfocada en la escala la cual se refleja
en el tamafio que reproducimos cada material grafico, tipografia, entre otros
apartados de la marca, lo que ayudara a ser entendido por los clientes. Por ello el
un 40,7% de los individuos encuestados estan de acuerdo en que el tamafio de las
imagenes utilizadas en las piezas graficas son las adecuadas, resultado que se
obtuvo ya que los clientes indican que la publicidad est4 acorde a la marca en las
redes sociales, pero para que sea una adecuacion perfecta se deben trabajar en

mejorar algunas caracteristicas en ellas.

El 38,9% de los usuarios estan totalmente de acuerdo en que el tamafio de
las imagenes utilizadas en las piezas gréaficas son las adecuadas, se obtiene este
resultado ya que los clientes identifican que las imagenes que se usan dentro de
las publicaciones en las redes sociales cuentan con un tamafo apropiado para su
comprension. Esto viene respaldado por Cachay (2021, p. 27), quien en su figura 9
nos indica que el 76% de los individuos encuestados estan totalmente de acuerdo
en que el tamafio de los elementos graficos disefiados estd compensado y logran
ser las medidas precisar para su elaboracion y apreciacion. Asi mismo tenemos a
Flores (2021, p. 37), quien en su figura 12 nos dice que el 50,4% de los encuestados
estuvieron muy de acuerdo en que el tamafo de los elementos gréaficos y textos en
los disefios de la empresa Disbornes son los adecuados, ya que logran entenderse
mediante la plataforma que esté usando la marca. Es por ello que el tamafio de las
iméagenes que viene trabajando ahora la marca Sheka logran ser las indicadas ante

la vision de sus clientes ya que logran apreciarlo.

En la décima pregunta, que también esta enfocado en la escala, es de suma
importancia ya que mediante ello las formas que se utilicen en las imagenes deben
entenderse ante la vision de los clientes. Por el ello el resultado que se obtuvo es
gue el 55,6% de los usuarios estan de acuerdo en que las formas que se encuentran
alrededor de las publicaciones en las redes sociales se logran entender, esto se

debe a que era muy importante el contar con redes sociales donde muestran su
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material grafico tanto de la marca como la del producto que ofrecen y mediante su
composicidn transmitir lo que son a sus clientes. El 27,8% de los individuos que
fueron encuestados estan totalmente de acuerdo en que las formas que se
encuentran alrededor de las publicaciones en las redes sociales se logran entender,
resultado que se obtuvo por un buen disefio que tuvo una aceptacion positiva de

parte de los clientes pero que puede mejorar para lograr una excelente identidad.

Para respaldar ello tenemos a Flores (2021, p. 35), quien en su figura 10 no
dice que el 46% de los encuestados estuvieron muy de acuerdo en que el disefio
de imagen para la empresa Disbornes estd organizada por lo que si logra
entenderse ante los 0jos de sus usuarios. Asi mismo tenemos a Moscoso (2021, p.
38), quien en su figura 15 no indica que el 63% de las personas encuestadas
estuvieron totalmente de acuerdo en que las figuras o formas logran representar y
entender a la marca. Lo que nos hace entender que mientras las formas que sean
empleadas en el material grafico que se disefie se logre entender y visualizar el
cliente podré identificar a la marca y podra recibir el mensaje claro por esta razon

la marca Sheka logro utilizar la escala adecuada en sus piezas graficas.

Para la décimo primera pregunta, la cual esta enfocada en el movimiento lo
cual es un factor importante mantener el orden en el movimiento de las formas
dentro de las publicaciones en las redes sociales. Por ello el 50% la mitad de los
usuarios estan de acuerdo en que existe orden en el movimiento del disefio dentro
de las publicaciones en las redes sociales, se puede apreciar este resultado ya que
las publicaciones que presenta la marca en sus plataformas digitales no son
molestas ante el analisis visual de los clientes y logran ver el orden entre las formas
del disefio, pero se puede seguir trabajando en ello para una conseguir una
percepcion alta. El 38,9% de los clientes que fueron encuestados estan totalmente
de acuerdo en que existe orden en el movimiento del disefio dentro de las
publicaciones en las redes sociales, se puede explicar ya que los usuarios mediante
su percepcion visual logran apreciar que el movimiento en los videos disefiados

para la marca hay orden y no cansa la vision a primera vista.

Para respaldar ello tenemos a Mendoza y Veas (2017, p. 46) quien en su
gréafico 2 nos dice que el 42% de los encuestados estan totalmente de acuerdo en

que para crear un orden en los disefios es importante el uso de herramientas que
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ayuden al aprendizaje de material audiovisual. Tenemos también a Flores (2021, p.
36), quien en su figura 11 nos dice que el 35% de los encuestados estuvieron muy
de acuerdo en que los elementos visuales de la marca Disbornes estan bien
armonizados la cual indica un orden en el disefio. Por otro lado, tenemos a Martinez
y Roman (2019), quienes en su pregunta. Por este motivo el movimiento en el
material grafico que se disefi6 para la marca Sheka conserva un orden ante sus

clientes.

En la décimo segunda pregunta, que también habla sobre el movimiento el
cual muestra la importancia que tiene la animacién en elementos como el logo y el
texto dentro de una pieza grafica para el entendimiento del espectador. Por el el
42,6% de los individuos estan de acuerdo en que la animacién de las imagenes y
textos atraen la atencién a primera vista, el cual se obtuvo mediante el andlisis
visual que los clientes vieron del material que se disefi¢ para la marca en cuanto a
videos sobre el producto le llamé la atencion a primera vista, pero aun se puede
mejorar para una excelente captacion. El 31,5% de las personas que fueron
encuestados estan totalmente de acuerdo en que la animacion de las imagenes y
textos atraen la atencion a primera vista, se logra explicar ello ya que los usuarios
de la marca logran percibir con rapiditos a la marca en los videos aprecian tanto las
imagenes como el texto y se deja entender en su totalidad.

Para respaldar ello tenemos a Pulla (2019, p. 47) donde su tabla 8 nos dice
que el 33% de sus encuestados indica que una publicidad, elemento o material
grafico debe ser dinamico para lograr captar la atencion del publico. Asi mismo
tenemos a Martinez y Roman (2019, p. 55), quien en su ilustracion 9 nos dice que
el 81% de sus encuestados estuvieron de acuerdo en que mejorando el orden en
que el logo y el texto se presentan en una publicidad ya sea en animacién entre
otras formas de material visual mejorara la atencion del cliente. Es por ello que la
animacion que se le dio a las piezas graficas de la marca Sheka logro captar la

atencion del usuario a primera vista.

Para la décimo tercera pregunta, la cual va enfocada en el equilibrio nos dice
que es de suma importancia mantener esto en todo material grafico ya que la
atencion del cliente sera captada con la armonia que se disefia la pieza. Por ello el
el 44,4% de los encuestados estan totalmente de acuerdo en que el equilibrio de
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las formas utilizadas en las piezas gréaficas es agradable a la vista, el resultado que
se aprecia es debido a que los usuarios logran percibir perfectamente el equilibrio
gue se empled en los nuevos disefios del material grafico que presenta ahora la
marca. El 37% de los clientes estan de acuerdo en que el equilibrio de las formas
utilizadas en las piezas graficas es agradable a la vista, lo cual se logra explicar ya
gue las personas encuestadas si bien perciben la estabilidad que presentan los
elementos en las piezas graficas, aun existe la posibilidad para ellos de que se
agreguen algunas caracteristicas que lo puedan considerar como 6ptimo para el

disefo.

Para respaldar ello tenemos a Moscoso (2021, p. 32), quien en su figura 10
nos dice que el 50% de sus encuestados esta totalmente de acuerdo en que las
publicaciones con el disefio realizado para sus productos y el logo lograron tener
una buena composicién por ende el equilibrio en su material grafico hace que sus
usuarios sigan el recorrido visual que marcaron. También encontramos a Cachay
(2021, p. 26), en su figura 8 nos dice que el 96% de sus encuestados indican que
estan de acuerdo en que el logo y el material de la empresa presentan armonia en
su composicion, lo cual significa que lograron tener un equilibrio en su material
mostrado a sus clientes. Por otro lado, tenemos a Ninapaytan (2022, p. 32), que en
su figura 10 nos dice que el 62% de sus encuestados esta muy de acuerdo en que
los elementos que disefid para la marca y su identidad les parecen equilibrados y
ordenados. Por ello el equilibrio que se le dio a las piezas gréficas fue percibido por

los clientes y por ende resultaron agradables a primera vista.

Para la décimo cuarta pregunta, que también se enfoca en el equilibrio la
cual tiene una gran importancia al momento de transmitir el mensaje mediante su
composicién en las piezas graficas compartidas por las redes sociales. 42,6% de
los encuestados estan totalmente de acuerdo en que el equilibrio que presentan las
piezas graficas hace que se entienda facilmente el mensaje, ello se entiende ya
gue los clientes logrando percibir visualmente el mensaje de la marca mediante el
disefio de su material grafico presentado en las redes sociales. Otro 42,6% de los
clientes estdn de acuerdo en que el equilibrio que presentan las piezas graficas
hace gque se entienda facilmente el mensaje, ello se explica ya que estos individuos

si bien logran entender el mensaje de la marca a través de su publicacién se percibe

62



gue aun hay elementos que se pueden mejorar para que la captacion del mensaje

sea mas 6ptima.

Para respaldar ello tenemos a Moscoso (2021, p. 31), que en su figura 9 nos
dice que el 57% de los individuos encuestados estan totalmente de acuerdo con
una estructura ordenada y equilibrada hace que se entiendan mediante sus
publicaciones. Asi mismo tenemos a Mendoza (2018, p. 33) quien en su grafico 5
nos dice que el 85% de sus encuestados indicaron que estan totalmente de acuerdo
en que el cliente reconozca la informacion o el mensaje de la marca es importante
gue lo hagan mediante el material grafico. Por ello los clientes de la marca Sheka
logran entender el mensaje que quiere transmitir en cada uno de sus publicaciones

ya que cuenta con un equilibrio agradable ante estos espectadores.

En la décimo quinta pregunta, la cual esta enfocada en la nivelacion, la cual
resulta una caracteristica al momento de construir los disefios para las plataformas
digitales de toda marca. Por ello el 42,6% los clientes estan totalmente de acuerdo
en que las piezas graficas utilizan un namero adecuado de elementos (Formas,
texto e imagenes del producto) para su entendimiento, lo cual se observa ya los
disefios que se crearon para la marca contienen los elementos precisos para que
el espectador lo logre entender a la perfeccion. Otro 42,6% de los clientes estan de
acuerdo en gue las piezas gréficas utilizan un nimero adecuado de elementos
(Formas, texto e imagenes del producto) para su entendimiento, se puede ver este
resultado y entender ya que las personas encuestadas si bien consideran que la
cantidad de elementos dentro del material grafico es la adecuado, se puede

simplificar mas para que estas personas logren un 6ptimo entendimiento.

Para respaldar ello tenemos a Mendoza (2018, p. 34) quien en su grafico 6
nos dice que el 80% de sus clientes encuestados estuvieron en totalmente de
acuerdo en que si se realiza un mal uso inadecuado de la linea grafica esto
causaran negativamente a la marca o empresa un rechazo por parte de sus
usuarios y no seran entendibles para su vision, por lo que la construccion de la
nivelacion de las formas que se utilizaran para las publicaciones debe evaluarse y
evaluar en qué disefio queda para su total mente entendimiento. Asi mismo
tenemos a Flores (2021), en su figura 7 nos dice que el 59% de los encuestados

estuvieron muy de acuerdo en que el material de la marca debe contar con la
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nivelacion y de elementos dentro del material grafico que ayudara a compartir el
mensaje. Es asi que entendemos que la marca Sheka al implementar un uso
correcto en la nivelacién en su material grafico logra un entendimiento rapido por

parte de sus clientes.

Llegamos asi a una segunda parte en el cual se desarrollard los
antecedentes en base al analisis inferencial que estan relacionados con el Rho de

Spearman y la correlacién entre variables.

Para iniciar este apartado, es primordial recordar que el objetivo principal de
la presente investigacion es disefar la identidad visual de la marca Sheka en la
percepcion visual en sus consumidores, La Perla, Callao, 2022. Segun el Rho de
Spearman el nivel de significancia nos da un resultado menor ,000<0,05 por lo que
se estaria aceptando la hipétesis general y se rechaza la hipotesis nula, en el caso
de la correlacion entre las variables se obtuvo un resultado de ,794 el cual vendria
a ser una correlacion alta. Es aqui donde se confirma lo anteriormente comentado,
ahora que la marca cuenta con una identidad visual disefiada logré un impacto
significativo en la percepcion visual de sus clientes conectando con ellos y
permaneciendo en sus mentes para cuando les toque elegir un producto similar al

que la marca ofrece.

Para respaldar ello tenemos a Moscoso (2021, p. 41), quien sefala que
obtuvo un 0,716 dando a entender que la identidad visual corporativa y la
percepcion visual tiene una correlacion positiva alta, y esto se debe a que cada
elemento visual disefiado tuvo el impacto esperado y demuestra que mientras la
identidad refleje mas a la marca el cliente se identificara mas con ella y
permanecera en su mente por un largo periodo de tiempo ya que lo esperado es
posicionarse en el mercado. Asi mismo tenemos a Cachay (2021, p. 31), obtuvo un
0,880, ello nos dice que también la identidad visual corporativa y la percepcion
visual del cliente tienen una correlacién positiva alta, demostrando también que el
impactar la percepcion visual de un usuario significa que el disefio elaborado en la
identidad es aceptado y comprendido reluciéndolo de tal manera con la marca. Por
otro lado, Ninapaytan (2022, p. 34), logré obtener un 0,829 lo cual da como

resultado que la identidad visual corporativa y la percepcién de sus usuarios tiene
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relacion. Por todo ello se aprecia que la identidad visual de la marca Sheka logro

impactar en la percepcién visual de sus consumidores.

Ahora con respecto a la hipétesis especifica 1 la cual trata acerca de los
elementos de la identidad visual y la percepcion visual en sus clientes, segun los
resultados nos muestra que el Rho de Spearman presenta un nivel de significancia
que da un resultado menor ,000<0,05, es asi como se estaria aprobando la
hipétesis general y se declina la hipétesis nula, en cuanto a la correlacion entre la
variable percepcion visual y la dimension elementos de la identidad visual se
observar un resultado de ,743 el cual se muestra como una correlacion alta. Este
resultado se obtuvo gracias al disefio de cada elemento que se presentd a los
usuarios de la marca, que ellos consideran como apropiados para la misma ya que
refleja su esencia ante estos individuos, logrando un impacto significativo en su

percepcion visual.

Para respaldar ello tenemos a Cachay (2021, p. 34), quien obtuvo un
resultado de 0,893 de correlacion lo cual nos dice que los elementos de la identidad
visual y la percepcion visual de sus clientes se relaciona, ya que el trabajar tanto el
logo, la tipografia, el color y demas elementos correctamente provoca que sea
acogida por los clientes positivamente. Asi mismo tenemos a Ninapaytan (2022, p.
35), quien logro obtener un 0,790 de correlacion, lo cual indica que tanto los
elementos de su imagen visual como la percepcién se relacionan, ya que el disefiar
y transmitir la esencia en elementos que representen a la marca es relevante para
permanecer en la mente del consumidor. Es asi que los elementos de la identidad

visual de la marca Sheka lograron impactar en la percepcion visual de los usuarios.

Por ultimo tenemos a la hipotesis especifica 2, en la cual se puede observar
a la representacion grafica y la percepcion visual en los clientes, la cual logro
obtener como resultado que del Rho de Spearman muestra un nivel de significancia
menor a ,000<0,05, por lo que la hipétesis general se aprueba y la hipotesis nula
se rechaza, con respecto a la correlacion entre la variable percepcion visual y la
dimension representacion grafica se observé como resultado un ,785 lo cual nos
indica que existe una correlacion alta entre variable y dimension. Ello se explica por

gué la propuesta que se realizd para la marca tuvo un gran impacto entre sus
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consumidores logrando que estos relacionen el material grafico con la marca y por

ende logre impactar significativamente mediante la percepcion visual.

Para respaldar este resultado tenemos a Ninapaytan (2022, p. 36), quien nos
dice que obtuvo un 0,844 de correlacién dandonos a entender que la percepcion de
sus usuarios como la representacion grafica de su identidad visual estan
relacionadas, ello nos dice que el material grafico que se cree para una marca debe
reflejar todo lo que es para que ello se aprecia a primera vista del cliente. Por otro
lado, tenemos a Moscoso (2021, p. 43), quien obtuvo como resultado de 0,679 en
correlacion lo cual nos dice que la identidad verbal la cual se parece a la
representacion grafica ya ambas buscan hablar con el cliente mediante el desarrollo
y la implementacion de imagenes en el disefio se relacién con la percepcion visual.
Es por ello que la representacion grafica que fueron disefiadas para la marca Sheka
lograron impactar en la percepcion visual de sus clientes mediante su material

grafico.

VI. CONCLUSIONES
Luego de observar los resultados que se lograron obtener tras el desarrollo

de la investigacidén en cuestién, podemos decir que:

En la primera conclusion se llego a determinar un impacto significativo de la
identidad visual de la marca Sheka en la percepcién visual en sus consumidores,
La Perla, Callao, 2022. El obtuvo como resultado un nivel de significancia de 0,000
siendo inferior a 0,05, lo cual nos indica que la hipétesis de investigacién es
aceptada y se rechaza la hipétesis nula, demostrando que la identidad visual si es
desarrollada y disefiada en base a conocimientos y un personal totalmente
capacitado, puede elaborar el material grafico adecuado para generar el tan
ansiado impacto visual entre los consumidores de una marca. Teniendo en cuenta
lo anteriormente expuesto, es como fue desarrollo el material digital de Sheka la
cual tuvo un resultado aceptable, pues se tomd en consideracidn aspectos
resaltantes de los usuarios de la marca y la identidad nacional de los mismo, para
tener una conexion emotiva como racional y poder asi permanecer por un largo

periodo de tiempo en la mente de los clientes de la marca Sheka.
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En la segunda conclusién se determind un impacto significativo de los
elementos de la identidad visual de la marca Sheka en la percepcion visual en sus
consumidores, La Perla, Callao, 2022. Se logré observar que se obtuvo un nivel de
significancia de 0,000 demostrando ser inferior a 0,05 indicando que la hipétesis
especifica 1 se acepta y la hipotesis nula se rechaza. Demostrando asi que los
elementos mas importantes que se deben desarrollar durante el proceso de
creacion de la identidad visual son el logo, la tipografia y el color pues estos lograran
el impacto visual deseado ante su publico, puesto que estos individuos demuestran
buscar un logo que sea atractivo, con una combinacion de colores que tenga
armonia y una tipografia innovadora que les llame la atencién al primer contacto

visual que tengan con la marca.

Para la tercera conclusion, se logro determinar un impacto significativo de la
representacion grafica de la marca Sheka en la percepcién visual en sus
consumidores, La Perla, Callao, 2022. La cual vemos que se acepta la hipétesis
especifica 2 y se rechaza la nula, ya que se logré obtener un resultado de 0,000
siendo inferior a 0,05 demostrando asi el impacto que alcanzé la representacion
gréfica de la marca en la percepcion visual de sus usuarios. Dando a entender que
la innovacion en la creacion de un material grafico que siga un uso adecuado de
formas, una correcta simetria en ellas y un movimiento que capte la atencion puede
cuasar ese impacto visual dentro de un entorno digital, pues el generar diversos
materiales para una marca teniendo en cuenta estos puntos el recordar a la marca

para sus clientes les sera facil al momento de su seleccion.

VIl. RECOMENDACIONES
Luego de haber culminado con las conclusiones, daremos pase a las

recomendaciones que se daran a continuacion:

Es recomendable que para todos aquellos emprendimientos o empresas que
estan apareciendo en la actualidad, cuentean ya con el conocimiento de como
iniciar el desarrollo de su identidad visual y esto viene de la mano con un personal
capacitado. Ello le ayudard a que sus marcas causen el impacto esperado en sus
consumidores a través de su logotipo, color y tipografia, haciendo que la marca sea
memorable en el tiempo entre los usuarios ya sea en lo presencial como en lo

digital.
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Por otro lado, es recomendable que en el futuro otras personas que realicen
este tipo de investigacion en base al tema desarrollado y antes de comenzar a
disefiar una identidad visual de una marca, conozcan profundamente a la empresa,
cuales son sus valores, su misién y vision, y también cual es el objetivo de su
emprendimiento ante sus clientes, haciendo asi que estos puntos lo diferencien de
su competencia. Ademas, también deben considerar que cada elemento que
utilicen refleje el mensaje que quiere enviar la empresa a sus usuarios ya sea
mediante sus tipografia, color o demas elementos que son importantes para tu
identidad.

Asi mismo es recomendable que los estudiantes de la carrera de arte y
disefio grafico empresarial puedan compartir sus conocimientos de las diferentes
ramas del disefio a través de actividades y campafas que den valor y conocimiento
a los emprendimientos y demas jovenes que deseen comenzar vida profesional en

el disefio grafico.

Ademas, es recomendable que la universidad César Vallejo realice cursos
y talleres para emprendedores que necesitan la informacién esencial sobre la
identidad visual que necesitan crear, mientras que en un corto plazo afladen a su
marca el personal idoneo para continuar con el desarrollo de su identidad y asi

conseguir el impacto en la percepcion visual en sus consumidores.
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ANEXOS

Anexo N°1: Matriz de operacionalizacion
Variable DEHIIEET Dimensiones Def|n|(_:|on Indicadores Items Escala
conceptual operacional
El logo utilizado en las
Logotipo piezas graficas es
Iglesias (2021, p. atractivo Nominal
Los Elementos de la 18) E,l I_ogo mostrado es
identidad visual es facil de recordar
aquella que deben tener Color )
La identidad visual es | Elementos de la una cohesién y Iglesias (2021, p. Los colores combinan Nominal
aquella que busca identidad visual coherencia, compuesta 18) ’ en las piezas graficas
difundir los valores, la por logotipo, color y
mision y visién de la tipografia. La letra empleada en el
empresa o de la Iglesias (2021, p. 17) Tipografia logo es innovadora
Identidad marca y asi Iglesias (2021, p. El texto usado en las Nominal
Visual conseguir que el 18) piezas graficas se logra
Iglesias publico la identifique. entender
(2021) Se compone de la
representacion
gréfica y de los La representacion Publicidad La publicidad utilizada
elementos de la gréfica es donde se Iglesias (2021, p. en redes sociales Nominal
identidad visual crearan aquellos 62) resulta creativa
Iglesias (2021, p. 17) Representacion componentes que
grafica formaran la identidad La Papeleria mostrada
visual y se compone de " hace que se identifique
la publicidad y Papeleria faciimente a la marca :
apeleria. Iglesias (2021, p. . Nominal
pap La papeleria se
Iglesias (2021, p. 18) 80)

complementa con el
logo de la marca
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Percepcion
Visual
Iglesias
(2021)

La percepcion visual
es lo que permite
representar o
interpretar nuestro
entorno y se compone
de los principios
perceptivos y del
equilibrio, tensién,
nivelacién y sentido
de la lectura
Iglesias (2021, p. 2)

9. Eltamafio de las imagenes
utilizadas en las piezas gréficas
son las adecuadas
Los elementos Esca}Ia .
: Iglesias Nominal
visuales son todo 10. Las formas que se encuentran
(2021, p. 4) T
aquello con alrededor de las publicaciones
Elementos componentes en las redes sociales se logran
; tangibles que entender
visuales . —
forman una 11. Existe orden en el movimiento
imagen. del disefio dentro de las
Iglesias (2021, p. | Movimiento publicaciones en las redes
2) Iglesias sociales Nominal
(2021, p. 4) 12. La animacion de las imagenes y
textos atrae la atencién a primera
vista
13. El equilibrio de las formas
La composicién utilizadas en las piezas graficas
visual es aqui Equilibrio son agradables a la vista.
donde se ordenan Iglesias Nominal
. los elementos y (2021, p. 7) 14. El equilibrio que presentan las
Composicion . : 4fi h
visual esta compuesto piezas graficas hace que se
por el equilibrio y entienda facilmente el mensaje
la nivelacion. Nivelacion 15. Las piezas graficas utilizan un
Iglesias (2021, p. | . namero adecuado de elementos .
6) glesias (Formas, texto e imagenes del Nominal
(2021, p. 7) '

producto) para su entendimiento

Fuente: Elaboracion propia

80



Anexo N°2: Instrumento de recoleccion de datos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Investigacion sobre Identidad Visual de la marca Sheka y el impacto en la percepcion visual en sus

consumidores, La Perla, Callao, 2022

INSTRUCCIONES: En la siguiente encuesta se mostrara una serie de preguntas para conocer su
opinién acerca del estudio, recuerda resolver la encuesta con total veracidad. Antes de resolver el
cuestionario deberas visualizar las piezas graficas que presenta la marca para sus redes sociales,

seguido de ello deberas elegir la alternativa segun tu opinion.

Alternativas
Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni | Desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
N° | ITEM 5 4 3 2 1

El logo utilizado en las piezas gréficas es atractivo

El logo mostrado es fécil de recordar

Los colores combinan en las piezas graficas

La letra empleada en el logo es innovadora

El texto usado en las piezas gréaficas se logra entender
La publicidad utilizada en redes sociales resulta creativa
La Papeleria mostrada hace que se identifique
facilmente a la marca

La papeleria se complementa con el logo de la marca
El tamafio de las imagenes utilizadas en las piezas
gréaficas son las adecuadas

Las formas que se encuentran alrededor de las
publicaciones en las redes sociales se logran entender
Existe orden en el movimiento del disefio dentro de las
publicaciones en las redes sociales

La animacion de las imagenes y textos atraen la
atencién a primera vista

El equilibrio de las formas utilizadas en las piezas
gréficas es agradable a la vista.

El equilibrio que presentan las piezas gréaficas hace que
se entienda facilmente el mensaje

Las piezas gréficas utilizan un nimero adecuado de
elementos (Formas, texto e imagenes del producto)
para su entendimiento

Fuente: Elaboracion propia

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfWA4JigvoBRUBNiDd43GmYrmvhANCzPi3uOHYQiAyF5rci-
Qwl/viewform?usp=sf_link

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfv_z2gFX2ue3FgGtY6auX qT4P4 PCWpkl p6aJJTHgh5pja/viewform?usp=sf
link
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfv_z2qFX2ue3FgGtY6auX_gT4P4_PCWpkI_p6aJJTHqh5pjg/viewform?usp=sf_link

Anexo N°3: Determinacion del tamafno de la muestra

B NZ? xp(1 —p)
B (N—1e?+Z%2+xp(1—p)

n

Donde:

n= Tamafo de la muestra

N= Universo= 150

Z=Nivel de confianza, Z,= 95% de confianza=Z,=1.96
p= Probabilidad a favor=0.5

g= Probabilidad en contra, 1-p=>1-(0.5)

e= Error que se prevé cometer si es el 5%=0.05

Para ello:

n = 150%1.962%0.5%1—-05
150-1-0.521.962%0.5¥1—0.5

n= 150%3.8416%0.25
T 149+0.0025+3.8416+0.25

14406
" 1.3329

=108
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Anexo N°4:

Tabla N°7: Prueba binomial

Prueba binomial

. Significacion
Categoria N Prop. observada | Prop. de prueba .
exacta (bilateral)
Grupo 1 Si 10 91 ,012
Mg. Martel  Grupo 2 No 1 ,09
Total 11 1,00
Grupo 1 Si 10 91 ,012
Mg. Uvidia Grupo 2 No 1 ,09
Total 11 1,00
Grupo 1 Si 10 91 ,012
Mg.
Grupo 2 No 1 ,09
Fernandez
Total 11 1,00
Fuente: IBM SPSS 25
Anexo N°5:

Tabla N°8: Confiabilidad

Rango de confiabilidad

Rangos Magnitud de confiabilidad
0.81a1.00 Muy alta
0.61a0.80 Alta
0.41a0.60 Moderada
0.21a 0.40 Baja
0.01a0.20 Muy baja

Fuente: Ruiz (2013)

Anexo N°6:

Tabla N°9: Alfade Cronbach

Estadisticas de fiabilidad del grupo control

,519 15
Fuente: IBM SPSS 25

Estadisticas de fiabilidad del grupo Experimental
Alfa de Cronbach N de elementos

,944 15
Fuente: IBM SPSS 25
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Anexo N°7: Validacion de expertos

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEID

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Martel Figueroa Ana Maria
Titulo y/o Grado:
Ph.D...{ ) Doctor...{ ) Magister...(x) Licenciado...{ )} Olros. Especifigus

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte Fecha:
10/ 05/ 2022

TITULO DE LA INVESTIGACION

“|dentidad visual de la marca Sheka y su impacto en la percepcion visual en sus consumidores, La
Perla, Callao, 2022"

Mediante |a tabla para evaluacion de axpertos, usted tiena |a facultad de evaluar cada una de |as preguntas
marcando con “x" en laz columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la comaccion de los itams
indicando sus observaciones yo sugerencias, con la finalidad de mejorar la cohaerancia da las preguntas
zobre clima organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl NO OBSERVACIONES
1 2El Instrumento de recolecclén de datos tlene relackin con el 1
titule de la investigacian?
2 LEn el instrumento de recoleccicn de datos se mencionan las 1
variables de imvestigacidn?
3 iEl instrumento de recoleccidn de datos, facilitara el logro de 9
los objetivos da la investigacion?
4 LEl Instrumento de recoleceldn de datos se relaclona con lag 1
variables de estudio?
5 iLa redaceion de las preguntas es con sentide coberente? 1

iCada una de les preguntas del instrumento de medicién, se 1

P relacionan con cada uno de los elementos de los indicadoras?

T AEl disefio del instrumento de medicldn facllitard el analisls y = 1
procesamiento de datos?

8 £ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivas? i

9 & Del instruments de medicidn, usted afadirla alguna 1
pregunta?

10 £El instrumento de medicion serd accesible a la poblacion 4
sujeio de estudia?
AEl Instrumento de medicidn es claro, preciso, v senclllo para 1

1 que cantesten y de esta manera obtener los datos requeridas?
TOTAL 10 1
SUGERENCIAS:
Firmia del experto: s
P || -
Aol prge o] FEHnEE

e Blhikhs Vel
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ucv

UNIVERSIDAD
CEBAR VALLEID

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Fernandez Baldedn Miguel Angel.
Titulo y/o Grado:
Ph.D...( } Doctor...{ )} Magister... (x) Licenciado...{ | Ofiros. cspefiue

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Morte Fecha:
08-09-2022

TITULO DE LA INVESTIGACION

“Identidad visual de la marca Sheka y su impacto en la percepcién visual en sus consumidores, La
Perla, Callao, 2022"

Mediante la tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x" en las columnas de 51 o NO. Asimismo, le exhortamos en la comeccion de los items
indicando sus observaciones y'o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre clima crganizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Si NO OBSERVACIONES
1 iEl instrumento de recaleccién de datos tiene relacidn con el 1
tilule de la investigacion?
2 LEN &l instrumento de recoleccldn de datos e menclonan lag 1
variahles de investigacicen?
3 LEl ingtrumeanto de recoleccidn de dalos, facilitard el logro de 1
los objetivas de la investigacidén?
4 &El instrumento de recoleccidn de dstos se relaciona con las 1
variables de estudio?
5 £ La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? 1

;Cada una de las preguntas del instruments de medicion, se 4

6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?

T iEl disefic del instrumento de medicion facilitara el analisis v~ 1
procasamiento de datos?

& 4 Del instrumento de medicion, los datos seran abjetivos? 1

L) £ Del instrumento de medicion, usted afadiria alguna 1
pregunta?

10 iEl instrumento de& medicion sera accesible a la poblacion 1
sujeto de estudio?
&El ingtrumenta de medicicn es claro, preciso, v sencillo para 1

1 que cantaslan y de esta manera obtener los datos requeridas?
TOTAL 10 1

SUGEREMNCIAS:

Firma del experto:

.
o 7 Ll

¢ gy

—
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEIO

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: UVIDIA PILLACA ELENISA
Titulo y/o Grado:

Ph.D...( ) Doctor...( ) Magister...(x) Licenciado...( ) Otros. Especiique

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte Fecha:
01-09-2022

TITULO DE LA INVESTIGACION

“Identidad visual de la marca Sheka y su impacto en la percepcion visual en sus consumidores, La
Perla, Callao, 2022"

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

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl NO OBSERVACIONES
1 | ,Elinstrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el 1 | ‘

titulo de la investigacion?
2 LEn el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las 1

variables de investigacion?

3 LEl instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de 1
los objetivos de 1a investigacion?

Bl LEl instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las 1
varnables de estudio?

5 ¢ La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? [

(Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se 1
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?

 § ‘ ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el andlisis y 1
procesamiento de datos?

8 £ Del instrumento de medicion, los dalos seran objetivos? 1

9 ¢ Del instrumento de medicion, usted afadiria alguna ' 1
pregunta?

10 LEl instrumento de medicién serd accesible a la poblacion 1
sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para 1

11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?
TOTAL 10 1

SUGERENCIAS:

Firma del experto:
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Anexo N°8: Vista de datos en Software Estadistico SPSS Version 25

‘5‘" EXPERIMENTAL DATOS.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Editar Ver Datos Transformar  Analizar  Gréficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SEe W e Bl f BEH 9ol

1: Logotipo1 |2 \Visible: 21 de 21 variables
&> Logotipol & Logotipo2| & Color Tipografia| o Tipografia) o Publicida| o, Papeleria o Papeleria| ¢ Escalal | ¢ Escala2 | o Movimient o, Movimient| o Equilibrio| o Equilibrio @b Nivelacion) ELEMEN  REPRES  EL
LR LR Lo LR | LR R L R T LI &b TOS_DE| g ENTACICE TC
LA IDEN| N_GRAFI| UA
1 | 2 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 8 3 =
2 1 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 3 6
3 3 2 2 4 2 2 2 3 3 2 3 2 3 2 2 13 7
4 1 1 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 2 1 6 3
5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 3
6 2 2 1 3 2 2 2 3 2 2 2 3 3 3 3 10 7
7 2 2 2 2 3 2 3 3 2 3 2 3 2 2 2 " 8
8 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 3 6
9 2 2 2 3 1 2 3 3 2 2 2 2 1 1 1 10 8
10 2 1 1 1 1 3 2 1 1 1 2 1 1 2 2 6 6
1 1 2 1 2 2 1 3 2 3 2 2 1 1 3 1 8 6
12 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 16 10
13 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 10 6
14 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 3
15 2 2 3 3 2 1 2 3 3 2 2 1 2 1 2 12 6
16 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 3
17 1 2 1 3 2 1 3 2 1 2 4 3 1 1 1 9 6
18 2 1 1 2 1 2 3 1 3 2 2 2 1 2 2 7 6
19 2 2 2 2 2 1 3 1 1 2 2 1 3 1 2 10 5
20 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 3
21 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 3 2 2 2 8 5
2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 " 6
23 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 3
24 2 4 1 5 2 2 3 1 1 1 1 2 2 2 1 14 6
2 2 3 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 3
% 4 4 3 3 4 4 3 2 2 2 2 3 2 2 2 18 3
27 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 " [ L
2R i i i a i i a i i i 2 2 2 1 2 7 £ ; [~

[IBM SPSS Statistics Processorestalisto | | [UnicodeON | | | |
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JATOS DE ENCUESTA.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Editar Ver Datos Transformar  Analizar Graficos  Ulilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

I Nombre ‘ Tipo ‘ Anchura | Dammalas‘ Etiqueta ‘ Valores ‘ Perdidos | Cnlumnas‘ Alineacion ‘ Medida ‘ Ral
Logotipol Numeérico 1 0 1. El'logo utiliz... {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha &5 Nominal “ Entrada
Logotipo2 Numérico 1 0 2. El'logo most... {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha &> Nominal ™ Entrada
3 Color Numérico 1 0 3. Los colores ... {1, Totalme... Ninguno g = Derecha & Mominal “ Entrada
4 Tipografial Numérico 1 0 4. La letra empl... {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha &> Nominal “ Entrada
Tipografia2 Numeérico 1 0 5. Eltexto usa... {1, Totalme... Ninguno g = Derecha & Mominal  Entrada
B Publicidad Numeérico 1 0 6. La publicidad... {1, Totalme... Ninguno g = Derecha & Mominal ™ Entrada
7 Papelerial Numérico 1 0 7. La Papeleria ... {1, Totalme... Ninguno ] = Derecha & Mominal N Entrada
8 Papeleria2 Numérico 1 0 8. La papeleria ... {1, Totalme... Ninguno g = Derecha & Nominal ™ Entrada
9 Escalal Numeérico 1 1] 9. Eltamario d... {1, Tatalme... Ninguno g = Derecha & Nominal  Entrada
10 Escala2 Numeético 1 0 10. Las formas ... {1, Totalme... Minguno 8 = Derecha & Nominal N Entrada
11 Movimiental  Numérico 1 0 11, Existe orde... {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha & Nominal  Entrada
12 Movimiento2  Numeético 1 0 12, La animaci... {1, Totalme... Minguno 8 = Derecha & Nominal N Entrada
13 Equilibrial Numeérico 1 0 13. El equilibrio... {1, Totalme... Ninguno g = Derecha & Nominal “ Entrada
14 Equilibrio2 Numérico 1 0 14. El equilibrio... {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha & Nominal . Entrada
15 Nivelacidn Numeérico 1 0 15. Las piezas ... {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha & Nominal “ Entrada
16 ELEMENTO... Numérico 1 0 Ninguno Ninguno 8 = Derecha & Mominal “ Entrada
17 REPRESE... Numérico 1 0 Ninguno Ninguno 8 = Derecha & Nominal “ Entrada
18 ELEMENTO... Numérico 1 0 Ninguno Ninguno 8 = Derecha & Mominal “ Entrada
19 COMPOSIC... Numérico 1 0 Ninguno Ninguno 8 = Derecha &> Nominal “ Entrada
20 IDENTIDAD... Numeérico 1 0 Ninguno Ninguno 8 = Derecha & Mominal “ Entrada
21 PERCEPCL.. Numérico 1 0 Ninguno Ninguno B = Derecha & Nominal N Entrada
2
|
24
25
2%
27
28
2
30 | |
T Ad
1 Ir]

M Vista de variables

[ IBM 5PSS Stalistics Processorestalisto | | |Unicode:oN | | | |
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Anexo N°9: Piezas Graficas

Brief:

BR

INFORMACION GENERAL:

Nombre de la marca: SHEKA
Contacto: Alfredo Terry

Cargo: Supervisor general
Email: alfredoterry@gmail.com

ANTECEDENTES:

La marca SHEKA la cual inicialmente se llamaba SDG conexién
textil, bordados y estampados, fue creada en el 2019 por Sheila
del Aguilay Alfredo Terry, el nombre de la marca hace referencia
a una palabra de origen selvatico de uno de los duefios
acoplandola al rubro al cual se dedican que es la confeccién de

polos, entre otros servicios textiles. /

/

“No _Logo
contabais disenado
con un
logo para

la marca”
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Nuestra misién es que nuestros clientes se sientan identificados con la marca
y el Peru. Ya que los disefios simples que presenta SHEKA son con tematica

peruanay queremos que nos reconozcan como una marca que ama a su pais.

Vision:

Nuestra visién es convertirnos en una gran cadena en venta de polos con
tematicas peruanas cubriendo todas las regiones del Peru y posteriormente a

nivel mundial.

Publico objetivo:

Mujeres y varones que tienen entre los 17 a 50 afios de edad, que gustan vestir

polos con tematica peruanos.

Politicas de calidad:

oOfrecer productos y servicios de buena calidad que logren cubrir
satisfacotriamente los requerimientos de nuestros clientes.

oPresentar un personal apto y dedicado al trabajo con un ambiente de
trabajo calido donde sus obsejtivos esten establecidos para cumplir los
requerido por los clientes y demas partes involucradas.

oDar el material optimo para el desempeiio de las labores dentro del
negocio.

oComprometidos con una mejora continua para alcanzar la calidad en

nuestros servicios y productos.

Rubro de la empresa:

Retail y textil

Competencias:
Fara Sport, Creaciones FGR, Confeccién MajudTexPeru y FADISER.
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Servicios que brinda:
- Confeccion

- Estampados

- Ponchados

- Bordados

- Serigrafia

Colores:

PANTONE 1666 C PANTONE 6 C
web: #ff0000 web: # 000000

C:0/M:96/Y:82/K:0 C:84/M:83/Y:73/K: 80
R: 256/ G:00 / B:00 R:0/G:0/B:0

La marca:

SHEKA
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PROGRAMAS

A' El programa Adobe llustraro para realizar el

1 manual de marca

EL programa adobe Potoshop para disefiar las

aplicaciones

U
o
i

00
oo

Pt

I TRRLELER LT TR
Pi (1§
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BOCETOS

Requerimientos para el nuevo simbolo:

El disefio del nuevo simbolo se realizé desde cero, este debia tener una forma
de serpiente de manera simple sin detalles, a la vez sin perder la identidad
peruana lo cual vendrian a ser la tematica de los disefios en los polos que se

confeccionaran.

Alternativas:
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BOCETOS

Simbolo final:

Se escogio la tercera alternativa, pero de igual manera se realzaron cambios en

ella para tener el icono final.

Imagotipo final:
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¢ A QUE NOS
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NUEVO DISENO
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INTRODUCCION

Este manual de marca ha sido creado como referencia y guia para la correcta utilizacion de los elementos
graficos que conforman la identidad visual de la marca SHEKA.

Mediante el disefio de la identidad visual que se creo para la marca encontraremos atributos que podran
definirla, para que sea clara y precisa. Por ello SHEKA busca comunicar que es unica en el mundo.

Este manual es, por tanto, una herramienta indispensable y de uso obligatorio para la aplicacion de los
elementos que en la misma se definen. Cualquier aplicacion de forma diferente a la expresada en este
manual se considerara incorrecta. Pese a su caracter de norma basica, es intencion de este manual de
marca abarcar la utilizacion de los elementos graficos corporativos tanto para medios online como para
soportes impresos.

MANUAL DE MARCA / 04
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MISION Y VISION

MISION

Nuestra mision es que nuestros clientes se sientan identificados con la marca y el Perd. Ya que los
disefos simples que presenta SHEKA son con tematica peruanay queremos que nos reconozcan como
una marca que ama a su pais.

VISION

Nuestra vision es convertirnos en una gran cadena en venta de polos con tematicas peruanas cubriendo
todas las regiones del Peru y posteriormente a nivel mundial.
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SHEKA

PERSONALIDAD DE LA MARCA

«PROACTIVO

Dinamismo en su forma.

«ESTILO

Siempre U(nico, marcando
tendencias.

«DIVERTIDO

La imaginacion no tiene
limites y las posibilidades
son infinitas.

«NOVEDOSO

Siempre al alcance de las
redes sociales.

« PERSONALIZADO

El disefio que pidas al
alcance de tu mano.

«CALIDAD

El mejor material para
confeccionar los polos.
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1.1 LA MARCA SHEKA

SHEKA

SHEKA es un emprendimiento que confecciona
polos personalizados con tematicas peruanas.
Nuestro estilo comunica nuestro amor por el pais
y el compromiso de que las personas se sientan
identificadas con el Peri. Se ha creado para
SHEKA una identidad visual para que exprese su
personalidad y sea reconocida facilmente por sus
usuarios.

NUESTROS VALORES

RESPETO: Reconocer la importancia de elemento
humano para el desarrollo de las actividades.

SERVICIO: Ofrecer un servicio de buena calidad a
nuestros clientes para conservar su preferencia
con la empresa.

PUNTUALIDAD: Cumplir con un horario y fecha
establecida ya planeado con nuestro cliente.

MANUAL DE MARCA /08
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1.2 VARIANTES

SHEKA SHEKA
Logo a color en fondo Logo blanco en fondo Logo negro en fondo
blanco. negro. blanco.
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2. CONSTRUCCION Y
APLICACION



2.1. CONSTRUCCION

SIMBOLO:

LOGOTIPO:

SHEKA

La marca SHEKA es la unién de un logotipo y un
simbolo, la cual determina que se esta haciendo
uso de un imagotipo, con esto entendemos que a
veces pueden aparecer la una sin la otra.

El simbolo, es la representacion de una serpiente
en vector que busca transmitir el dinamismo y
versatilidad que tiene la marca para adaptarse.

Los colores que utiliza la marca son el rojo y el
negro.

MANUAL DE MARCA / 11
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2.2. MODULACION Y AREA

DE PROTECCION

8X

'\

9X ox

8X

O=1 O=s

MODULACION:
El imagotipo de de la marca SHEKA, se inscribe en
una superficie modular de proporciones 8x9.

4X 4X

HEK
4X 4X

AREA DE PROTECCION:

Se ha establecido un area de proteccién en torno
al imagotipo. Este area debera estar exenta de
elementos graficos que interfieran en su
percepcion y lectura de la marca.
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3.1. COLORES CORPORATIVOS

ROJO:

Este color significa en el contexto de la marca, el
amor, la emocién, la fuerza. Ademas de ello el
color rojo llama la atencion a primera vista por lo

C:0/M:96/Y:82/K: 0 que intensifica un objeto o espacio.

R: 255/ G:00/ B:00
NEGRO:

o El color negro es considerado un color elegante y

tambien da la sensacion de poder. el negro se
ustiliza de igualmanre para captar la atencion.

C:84/M:83/Y:73/K: 80
R:0/G:0/B:0
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3.2. APLICACIONES CROMATICAS

Logo blanco con fondo negro

Logo blanco con fondo celeste

Logo blanco con fondo rosa

Logo negro con fondo amarillo

Logo blanco con fondo violeta
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4.1. TIPOGRAFIA PRINCIPAL

MICROSOFT NEW TAI LUE

Microsoft New Tai Lue Regular

Gracias a su facil lectura y sencillez la letra Aa Ff

imprenta sin serif se vuelve memorable, por

ende, es ideal para la marca SHEKA. Gg Qq
At;lfdl)eEFg.l.-glJKLMNor:mQRSTUVWXYZ
0123456789 | TR

0 g o o o

4.2. TIPOGRAFIA SECUNDARIA

ROUNDKEY BOLD

Debido a su tipografia entendible y j’l CharaCfe

llamativa, esta fuente se convierte en idonea [ “r““ kll‘ in ”“”‘;‘“f“?"".fu;.mqw
para ser utilizada en la publicidad, por lo que meanacu[ . v
se decidio darle uso en las redes sociales Moderm sy

para los publicaciones. ——
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5. USOS
INCORRECTOS



MANUAL DE MARCA /19

5.1. USOS INCORRECTOS DEL LOGO

Se recomienda un especial cuidado
en evitar usos no correctos que
afectan a la imagen de la Identidad
Corporativa.
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6.1. EMPAQUES

41 cm

7\

2
Cm 30 cm

Como empaque se utilizaran bolsas que contendran el producto, el disefio del empaque sera
sencillo ya que lo que se quiere es resaltar mas la marca sin colocar detalles adicionales a

la bolsa.
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7.1. PAPELERIA
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8.1. MERCHANDISING
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.«

SHEKA
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Instagram: https://www.instagram.com/sheka.oficial/
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Facebook: https://www.facebook.com/sheka.oficial
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