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RESUMEN 

La presente investigación “Identidad visual para la empresa Access IT SAC y la 

percepción de sus consumidores, Miraflores, Lima 2022”, tiene como formulación 

del problema general ¿Existe relación entre la identidad visual y la percepción de 

sus consumidores en la empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022, ¿el 

objetivo de esta investigación es determinar la relación de la identidad visual y la 

percepción de sus consumidores 

La investigación es de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, con un nivel correlacional 

y de diseño no experimental la población de este estudio son los trabajadores de la 

empresa que consto de 110 trabajadores. El instrumento utilizado fue el 

cuestionario teniendo como contenido 12 ítems, validado por 3 expertos así mismo, 

la fiabilidad del instrumento, se midió mediante el Alfa de Cronbach, obteniendo un 

valor de 0,834. 

Los resultados obtenidos fueron analizados mediante el programa estadístico IBM 

SPSS, obteniéndose así un valor de significancia de 0.000 a través de Kolmogórov-

Smirnov; al ser menor del 0,05 por lo que se acepta la hipótesis alternativa y se 

rechaza la nula, concluyendo así que existe relación entre nuestras variables 

estudiadas. 

Palabras Clave: Identidad visual, Percepción, Consumidor, Marca, Identidad 

corporativa 
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ABSTRACT 

The present investigation "Visual identity for the company Access IT SAC and the 

perception of its consumers, Miraflores, Lima 2022", has as formulation of the 

general problem Is there a relationship between visual identity and the perception 

of its consumers in the company Access IT SAC, Miraflores, Lima Peru 2022, the 

objective of this research is to determine the relationship between visual identity and 

the perception of its consumers 

The research is of a quantitative approach, applied type, with a correlational level 

and of a non-experimental design. The population of this study are the workers of 

the company that consisted of 110 workers. The instrument used was the 

questionnaire with 12 items as content, validated by 3 experts; likewise, the 

reliability of the instrument was measured by Cronbach's Alpha, obtaining a value 

of 0.834. 

The results obtained were analyzed using the IBM SPSS statistical program, thus 

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

than 0.05, therefore, the alternative hypothesis is accepted and the null is rejected, 

thus concluding that there is a relationship between our studied variables. 

Keywords: Visual identity, Perception, Consumer, Brand, Corporate identity 
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I. INTRODUCCIÓN

En el tiempo actual la falta de identidad visual es un tema que no están 

considerando muchas empresas. Una identidad visual no solo se basa en tener un 

logotipo o un nombre atractivo, abarca mucho más que eso; lo que se espera es 

poder lograr una marca con personalidad única, la cual te dé un diferencial frente a 

sus competidores, creando así un vínculo, con sus consumidores por lo que es lo 

que se busca transmitir en la identidad de la empresa Access IT. 

En el mundo una empresa ya sea privada o de sector público debe contar con una 

identidad visual para así poder identificarse en el mercado y diferenciarse de los 

competidores, así mismo se recomienda tener una publicidad estructurada para 

poder tener un posicionamiento aceptable en el mercado; ya que el ámbito 

empresarial tiene que insertarse en un mercado competitivo, donde no solo tiene 

que vender un producto o servicio, si no también diferenciarse del resto de 

empresas, ya sea ofreciendo algún valor agregado o por la reputación ya obtenida 

en el mercado por sus clientes. Eker, Serap, nos menciona que “La identidad visual 

o corporativa fue realizada como actividad indispensable para la marca, para la

representación de la empresa.” (p. 34). Por lo tanto, la identidad de marca debe ser 

considerada primordialmente en la percepción del consumidor por medio de los 

objetivos planteados 

Perú es un país que está teniendo gran impacto en relación al impacto visual que 

logra tener una marca con su población, pueden llegar a demostrarse ya sea 

mediante sus servicios variados como también en las actividades publicitarias que 

deciden implementar. Un claro ejemplo de identidad visual es el de la marca “Perú” 

opero en el mercado nacional e internacional porque es una marca que enseña a 

otros lo que hay en nuestro país y la riqueza cultural que tenemos, Thompson 

(2012), nos menciona que: “La idea de la creación de esta marca fue la de promover 

diversos sectores comerciales como el turismo, para así poder distinguirnos de los 

demás países”. 

En este estudio se determina la viabilidad en base a todos los estudios que se han 

realizado sobre el tema, podemos encontrar que es un tema que se encuentra en 

constante actualización, por ello se puede afirmar que es un tema viable, logrando 
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así, llevar a cabo el proyecto con éxito. Esta investigación contribuirá al desarrollo 

del tema, proporcionará información y actualizaciones continuas, así mismo será 

una fuente confiable para las nuevas empresas o marcas, generando conciencia 

de la importancia de la identidad visual. 

El actual estudio tiene como finalidad crear un manual corporativo a la empresa 

para sensibilizar a los clientes y trabajadores de la empresa Access IT SAC. 

Teniendo como objetivo el rediseño del logotipo, la realización del manual de marca 

ya mencionado y flyers. Como resultado, estamos haciendo un gran cambio de 

identidad a través de la realización de merchandising, papelería y material 

publicitario a través de las redes sociales y de manera física, logrando así una 

buena comunicación para la empresa. 

Esta investigación es parte de la justificación brindada a la empresa Access IT SAC, 

para su reconocimiento nacional e internacional, mediante medios digitales como 

lo son las redes sociales, en los cuales se mostrará toda la identidad de la empresa, 

incrementando así el reconocimiento. 

Según Bernal (2010) nos comenta que: “La justificación teórica, nace con el objetivo 

de generar conocimiento sobre la noticia por lo que implica comparar 

Teoría, resultados y fines con conocimiento real.” (p.106), por esta razón, se logró 

encontrar fuentes que puedan respaldar y así poder ayudar a clarificar los distintos 

puntos en el diseño, para la elaboración de la identidad de la empresa. 

Para finalizar, La presente investigación se efectuará en el distrito de Miraflores, así 

mismo se cuenta con el consentimiento de la empresa Access IT para realizar esta 

investigación, del mismo modo se cuenta con los recursos necesarios y la asesoría 

para realizar la investigación. 

 

Formulación del problema 

Problema general  

¿Existe relación entre la identidad visual y la percepción de sus consumidores en 

la empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022? 
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Problemas específicos 

¿Existe relación entre la imagen y la percepción de sus consumidores en la 

Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022? 

¿Existe relación entre la identidad y la percepción de sus consumidores en la 

Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022? 

Objetivos 

Objetivo General 

Determinar la relación que existe entre la percepción del consumidor y la identidad 

visual creada para la empresa Access IT SAC de Miraflores, Lima Perú 2022. 

Objetivos específicos 

Definir la relación entre la imagen y la percepción de sus consumidores en la 

Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022. 

Definir la relación entre identidad y percepción de sus consumidores en la Empresa 

Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022. 

Hipótesis 

Hipótesis General 

Hi: Si existe relación entre la identidad visual y la percepción de sus consumidores 

en la Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022. 

Ho: No existe relación entre la identidad visual y la percepción de sus consumidores 

en la Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022. 

Hipótesis especifica: 

HEi1: Si existe relación entre imagen y la percepción de sus consumidores en la 

Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022. 

HEo1: No existe relación entre imagen y la percepción de sus consumidores en la 

Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022. 

HE2i: Si existe relación entre identidad y la percepción de sus consumidores en la 

Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022. 
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HE2o: No existe relación entre identidad y la percepción de sus consumidores en 

la Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022 

II. MARCO TEÓRICO 

Se tomaron como referencia los perfiles nacionales e internacionales para que la 

investigación quede clara:  

Antecedentes Nacionales 

Rosales (2017) realizó un estudio para el distrito de Ancon desarrollando la 

identidad visual del complejo deportivo, el objetivo planteado para esta 

investigación es determinar la relación entre las variables Identidad Visual y la 

percepción en jóvenes del distrito de Ancón, el diseño realizado fue cuantitativo, de 

tipo aplicada con un diseño no experimental, Utilizando una muestra 

de población finita, se realizó una encuesta a 264 jóvenes amantes del deporte del 

distrito de Ancón, utilizando como instrumento el cuestionario y una encuesta que 

conto con 15 ítems. Además, obtuvo un puntaje de confiabilidad de 0.805 en su Alfa 

de Cronbach, que concluyó que, si existe una relación entre la identidad visual de 

la empresa y la percepción de los jóvenes en el distrito de Ancón. En consiguiente 

se puede decir que los jóvenes tienen una impresión positiva de la empresa y 

saben reconocer e identificar a las diferentes marcas. 

De la misma manera, en su estudio realizado por Segura (2020) cuyo objetivo es 

determinar la identidad visual corporativa, entre sus consumidores cuyas edades 

oscilan entre 18 a 40 años del distrito de San Martín de Porres. Con un enfoque 

cuantitativo, de diseño aplicado, transversal, no experimental y con un nivel 

descriptivo, este estudio se realizó teniendo en cuenta una muestra de 277 

personas del distrito, siendo de muestreo no probabilístico, cuya técnica utilizada 

es la encuesta. Este estudio encontró que el 32% de las personas mostró 

buenos resultados en su percepción de la identidad visual de la empresa, mientras 

que el 30% mostró resultados de nunca y casi nunca para la identidad visual de 

Oxxo 
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De igual forma, Morales (2020) realizó un estudio cuyo objetivo es determinar la 

relación entre sus variables identidad visual y percepción visual para la empresa 

MC Equipment en Huachipa, Lima 2020, este estudio propone una correlación no 

experimental. De tipo y métodos cuantitativos. A su vez tiene una población finita y 

una muestra de 108 clientes utilizando como herramienta el cuestionario 

y métodos de encuesta conformada por 10 ítems, utilizando una escala tipo Likert, 

el nivel de significancia es de 0.01, por lo que se concluye que si existe una relación 

positiva entre la identidad visual de la empresa y la percepción visual. La fiabilidad 

de los resultados obtenidos es 0.800. En conclusión, se utilizó como recurso visual, 

En conclusión, se utilizó como recurso visual principal, logrando así el objetivo 

principal del estudio realizado. 

Con respecto al siguiente estudio Bazán (2021) realizó un estudio, el cual tiene 

como finalidad medir la relación de sus variables, para el restaurante juanita, 

este estudio tuvo como enfoque cuantitativo, con un diseño correlacional y 

transversal, conformada por una  población  de 150 consumidores del restaurante, 

obteniendo como muestra 108 consumidores que se utilizó para el estudio, así 

mismo se utilizan métodos de recolección de datos, como lo es el cuestionario, 

compuestos por 10 preguntas en una escala nominal de Likert. Se obtuvo en su 

confiabilidad median el Alfa el resultado de 0.981, en consiguiente se interpreta que 

la hipótesis es positiva, lo que nos permite observar que la hipótesis alterna se 

aprueba obteniendo así resultados positivos. 

En consiguiente Torres (2019) realizó un estudio, Esta investigación tiene como 

objetivo conocer la relación entre sus variables identidad visual y percepción del 

cliente, es un diseño cuantitativo, el tipo de la investigación es no experimental 

correlacional, así mismo lleva a cabo una población de 267 clientes, por lo que se 

realizó un muestreo aleatorio, para así poder aplicar el instrumento correcto que es 

el cuestionario. como recolección de datos, como herramienta se tuvo una 

encuesta constituida por 13 ítems basada en la escala de Likert. Aceptando así la 

hipótesis alternativa y rechazando la nula, en consiguiente el estudio tiene una 

viabilidad positiva. 
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A continuación, mencionaremos los antecedentes internacionales. 

Con respecto al siguiente estudio desarrollado por Vásquez (2012) En su 

tesis Percepción del Cliente y la imagen corporativa de una agencia en la zona 16 

de una institución financiera, para obtener su título de psicólogo industrial, tuvo 

meta principal determinar a través de la identidad visual, la percepción de los 

clientes, el diseño metodológico de la investigación es de diseño no experimental a 

su vez cuenta con un enfoque cuantitativo, descriptivo. La técnica aplicada para 

esta investigación fue la encuesta mediante un cuestionario. El resultado más 

importante muestra que si existe una relación significativa, entre la percepción del 

cliente y la imagen corporativa a un nivel de significancia de 0,05, lo que lleva a 

concluir que la imagen corporativa es un factor importante que predomina en los 

consumidores. 

Con respecto al siguiente estudio Farfán (2015) denominado Rediseño de identidad 

visual para la fundación albergue para desamparados “divina misericordia” de la 

ciudad de machala, para obtener el título de licenciado en gestión gráfica 

publicitaria, el objetivo principal es rediseñar la identidad visual como herramienta 

de difusión informativa para la fundación, el presente estudio es de tipo mixto, la 

población que se investiga está constituida por todos los ciudadanos que residen 

en la ciudad de Machala, por lo cual se realizó una muestra que se redujo a 385 

personas, obteniendo así el nivel de confianza de 95%, En conclusión los 

encuestados encuentran relación entre los colores y la figura del logo, por lo cual 

son elementos que debe tenerse en cuenta al crear una nueva marca porque se 

relaciona con la población. 

Así mismo, el objetivo de la contribución de su estudio de Tarazona (2020), referida 

como la perspectiva de un diseñador sobre los manuales de marca y su uso en 

las ONG, es determinar si existe una relación entre las variables, por lo tanto, se 

escogió un diseño no experimental, correlacional. De métodos mixtos, se tomó 

como muestra 16 expertos diseñadores gráficos antes de la selección, obteniendo 

como resultado que el manual de identidad visual agrega valor a la identidad de 

marca y concluye que la aplicación uniforme, la fácil identificación 

y el uso de estándares deben ser uniformes. 
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Así mismo, García (2015) llevo a cabo un estudio sobre el rediseño de la imagen 

corporativa de FACSO Guayaquil, para la carrera de publicidad y 

marketing en Ecuador. El propósito del estudio fue determinar la imagen 

corporativa de la empresa y la percepción. El diseño metodológico es cuantitativo 

y no experimental. Hubo un total de 4.976 estudiantes de las profesiones de la 

comunicación, por lo cual se realizó una muestra, y se obtuvo el total de 

357 estudiantes. Finalmente se concluyó que la facultad de ciencias de la 

comunicación de la universidad mencionada tiene una percepción positiva para la 

imagen de marca. 

En consiguiente Vera (2016), en su investigación realizada en dicho año cuyo 

nombre lleva como título la “Percepción del consumidor respecto a las ofertas de 

descuentos empleados como técnica promocional”. Tesis realizada para conseguir 

la Maestría; en la siguiente investigación el autor busca conocer la percepción del 

consumidor hacia las ofertas ofrecidas por los centros, siendo el principal recurso 

de promoción que muestran. Para este estudio se usó como método la publicidad, 

ya que con esta se da a conocer las ofertas del momento, para ello se usó una 

metodología de mixta, puesto que se hará uso de los métodos cuantitativos y al 

mismo tipo el cualitativo, es de tipo descriptiva y exploratoria, las herramientas 

usadas en el tipo cuantitativo fueron las encuestas y por el lado cualitativo se tuvo 

uso de entrevistas. Dando como resultado que el principal objetivo de los centros 

al lanzar promociones es el lograr atraer más consumidores; las promociones 

ofrecidas tienen cierto tiempo, por lo que lleva a que el cliente vaya por estos 

seguidos. 

Quintero (2016), la siguiente tesis busca analizar el valor de la marca de centros 

comerciales desde la perspectiva del consumidor, determinando así que tipo de 

factores y variables involucran, como se comportan, y por último comparando en la 

actualidad el cómo se encuentra el valor de marca. Para ello se hizo uso del método 

cuantitativo, el instrumento utilizado fue la encuesta para realizar la recolección de 

datos. Finalmente, los resultados fueron que el valor de marca es una herramienta 

que puede ser empleada para organizar la condición o estado de las marcas, al 

mismo tiempo visualizar y enfocar las estrategias pensadas basándose en los 

distintos factores que afecten de forma positiva y exacta a los consumidores. 
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Se realizó la selección de distintas teorías que relacionan y definen a nuestra 

primera variable la cual es Identidad Corporativa. 

Vega (2017) nos dice que “la identidad visual es un elemento que existe para 

distinguir la marca de otras marcas y debe fortalecerse mediante el mantenimiento 

de la imagen. Se expresan a través de aspectos creativos que ayudan a definir 

conceptos que pueden ser memorables para el público objetivo o también llamado 

consumidores”. (p.63) En cuanto a su definición, Tanto et. al (2013) nos dice que 

“La identidad de marca es una representación física de cada empresa, reflejando 

sus aspectos visuales y transmitiendo lo que la empresa busca mostrar a sus 

consumidores en este caso su esencia. Según Villafañe (1999), manifiesta que 

“Representa un sentido figurado de la identidad visual o corporativa de una 

empresa y es un conjunto de normas internas que definen las normas de la 

empresa” (p.97).  

Cáceres (2017) nos comenta que “Una definición simple de identidad verbal es 

referirse al principio de denominación de marca y la originalidad que existe en la 

empresa. También nos define a través de la identidad visual. Nos distingue de los 

demás porque es nuestra propia identidad, reflejada y utilizada por la empresa.” 

(p.27). 

Otros autores también como Szwajca (2018) menciona que la identidad corporativa 

está vinculada a la imagen y muestra información que es recibida por su público 

objetivo para así poder hacer llegar las piezas visuales y distintos mensajes que 

contenga. 

Así mismo, contamos con teorías que se relacionan y refuerzan a nuestra segunda 

variable la cual es Percepción del consumidor. 

Solomon (2008), nos manifiesta que “examina los procesos involucrados en la 

selección, adquisición, uso o disposición de un producto, servicio, idea o 

experiencia ofrecido por una persona o grupo de personas para satisfacer 

necesidades y deseos.” (p. 7). 

Rivera et. al (2000) nos mencionan que “Es el proceso de toma de decisiones y las 

actividades físicas que realizan los individuos para buscar, evaluar, comprar, 

usar o consumir bienes, servicios o ideas para satisfacer sus necesidades.” (p. 25) 
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III. METODOLOGIA 

3.1  Tipo y diseño de Investigación 

La investigación realizada fue de diseño no experimental como se infiere de 

Fernández, Baptista y Hernández (2014) “Se elabora sin manipular 

deliberadamente las variables. Esto significa que en estos estudios no cambiamos 

deliberadamente las variables independientes para ver su efecto sobre 

otras variables.” (p. 152).  

Si bien ya tenemos presente que la investigación es de diseño no experimental el 

nivel aplicado fue correlacional entendido por Fernández, Baptista y Hernández 

(2014) “Su propósito es comprender la asociación que existe entre dos o más 

variables.” (p. 93) 

Finalmente, el presente trabajo de investigación es cuantitativo, definido así por 

Fernández, Baptista y Hernández (2014) como “un conjunto de procesos, donde 

cada paso precede al siguiente, y no podemos saltar o evitar pasos ya que 

el orden es fundamental” (p. 4) 

3.2  Variable y Operacionalización  

La presente investigación, conociendo los antecedentes, se identificaron dos 

variables de investigación y sus dimensiones, las cuales serán descritas con más 

detalle a continuación se mostrará nuestras variables utilizadas, como primera 

variable tenemos la identidad visual por otro lado la variable percepción del 

consumidor ambas variables son de escala nominal. Ver Anexo Tabla N° 5 

Variable 1: Identidad Visual 

Gonzáles, M. Rodríguez, T. (2012) nos manifiesta que “La identidad visual, 

diferenciando nombre, símbolo, colores y tipografía corporativo; los valores, 

atributos y cualidades que se quieren transmitir asociados a ese producto y que 

podemos englobar en la identidad corporativa.” (p. 7). A su vez, presenta dos 

dimensiones, siendo la primera identidad visual de la marca, donde se creará la 

misma construcción de la marca, presentando elementos como logotipo, color y 

tipografía. 
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Variable 2: Percepción del consumidor 

En el caso de la segunda variable, Solomon, M. (2008) nos menciona que “La 

percepción es el proceso por el cual las personas seleccionan, 

organizan e interpretan esta sensación. Por lo tanto, la investigación 

perceptiva se centra en lo que agregamos a estos sentidos neutrales para 

darles significado.” (p. 49) 

Operacionalización de variables 

Para la operacionalización de variables, se tomó en cuenta las definiciones 

operacionales y conceptuales, con la ayuda de la definición conceptual de nuestro 

teórico principal Gonzáles, M. Rodríguez, T. (2012) se realizó la matriz de 

operacionalización y obtener 2 dimensiones, que a la vez nos permitió obtener 3 

indicadores para la primera dimensión y 2 indicadores para la segunda dimensión; 

por otro lado, nuestro teórico de la variable compuesta Solomon, M. (2008) se pudo 

obtener 2 dimensiones que conto con 1 indicador para nuestra primera dimensión 

y con 2 indicadores para la última dimensión.  

3.3  Población, muestra y muestreo 

Para comprender una población, Hernández, Baptista y Fernández (2014) nos 

comentan que expone a la población como individuos de estudio que mostraran 

componentes tanto, psicográficas, geográficas o demográficas. Así mismo, una vez 

incluida en la encuesta, se puede realizar un censo. Por lo tanto, en este estudio se 

seleccionará como población censal a 110 trabajadores entre 25 a 30 años, de la 

empresa Access IT S.A.C. Por lo tanto, no fue necesario obtener una muestra ni 

decidir una técnica de muestreo, ya que se trabajó como ya mencionado con una 

población censal. 

3.4  Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Para la investigación se hizo uso de instrumento en base a la escala de Likert, la 

técnica utilizada para obtener los datos necesarios fue la encuesta, para ello, 

Meneses (2016) nos menciona que es la técnica o instrumento empleado, la 

metodología de encuestas es el conjunto de pasos organizados para su diseño y 

administración, y para la recogida de los datos obtenidos. (p. 9). Se hizo uso de la 

escala tipo Likert, aplicada a las respuestas Matas, A. (2018) nos comenta que “son 
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instrumentos psicométricos que requieren que los encuestados indiquen su 

acuerdo o desacuerdo con afirmaciones, ítems o reactivos, utilizando una escala 

ordenada y unidimensional.” (párr. 2) sin embargo, para Ankur, J. (2015) nos 

comenta que “Una escala de Likert es una escala de medición ordinal utilizada en 

la investigación donde los encuestados indican su grado de acuerdo con categorías 

que van desde muy de acuerdo hasta muy en desacuerdo.” (p. 397). La 

investigación tuvo como instrumento la encuesta, ya que esta técnica nos permite 

obtener información, distintas opiniones e ideas, por otra parte, nos da datos 

estadísticos para poder medirlo.  

El instrumento utilizado en la investigación tiene una validez cualitativa ya que se 

midió mediante técnicas de juicio de expertos y fue debidamente contrastada por 3 

expertos, estos resultados se procesaron mediante la prueba binomial de validez 

cuantitativa. Esta prueba se basa en Worz y Bernhardt (2020, p. 2) Las frecuencias 

analizadas de las categorías de nuestras variables se compararon con las 

frecuencias esperadas en la distribución binomial, con un parámetro de 

probabilidad de 0.5 y dado que la significancia de la validación de los expertos fue 

menor a 0.05, el instrumento es totalmente valido. Ver Anexo N° 3 

Para medir la confiabilidad de nuestro instrumento, los datos obtenidos son 

tratados mediante el coeficiente alfa de Cronbach, comprendida por Hernández, 

Baptista y Fernández (2014) quienes nos expresan que la confiabilidad de un 

instrumento de medición se refiere al grado en que su aplicación repetida al mismo 

individuo u objeto produce resultados iguales. (p. 200) así mismo, la resolución de 

la encuesta fue de 0,925, por lo tanto, el instrumento tiene confiabilidad, como se 

muestra en la tabla. Ver Anexo N° 6 

3.5  Procedimientos 

El instrumento aplicado fue el cuestionario, que fue validado por 3 expertos a los 

que se les compartió los documentos necesarios para su revisión y aprobación. 

Consiguiente a la aprobación desarrollamos un cuestionario utilizando la plataforma 

de Google Forms, que fue distribuido a través de la red social Whatsapp el enlace 

se envió al grupo experimental. Junto con el nuevo logotipo creado, así mismo el 

merchandising, la indumentaria de su vestimenta y la papelería corporativa para la 
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empresa, los datos procesados y obtenidos, fueron procesados por el software 

SPSS, para obtener los cuadros estadísticos descriptivos e inferenciales. 

3.6  Métodos de análisis de datos 

Se utilizan dos tipos de análisis para los datos procesados: estadísticas 

descriptivas y estadísticas inferenciales. El análisis descriptivo es entendido 

por Loeb et al. (2017, pág. 4) Presentaremos 12 resultados descriptivos con la 

ayuda de los gráficos estadísticos, fueron organizados de acuerdo al orden de las 

preguntas de nuestro instrumento. 

Gráfico 1 Considera el logotipo atractivo 

z 

Interpretación: 

En cuanto a el gráfico 1, se puede observar en la encuesta realizada que el número 

de personas manifiestan que encontraron atractivo el logotipo de la empresa, fue 

72 consumidores que estuvieron totalmente de acuerdo, 27 de acuerdo, 10 Ni de 

acuerdo, ni desacuerdo y finalmente 1 en desacuerdo, Posteriormente podemos 

concluir que los consumidores de la empresa Access IT S.A.C consideran que el 

logotipo creado para esta, es atractivo y genera una buena identidad a la empresa. 
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Gráfico 2  Logra identificar el logotipo con facilidad 

Interpretación: 

En el gráfico 2, se puede apreciar en la encuesta realizada hacia los consumidores 

y trabajadores de la empresa Access IT que el número de consumidores que 

lograron identificar el logotipo de la empresa con facilidad, fue de 43 consumidores 

que estuvieron totalmente de acuerdo, 51 de acuerdo, 14 Ni de acuerdo, ni 

desacuerdo y finalmente 2 que se encontraron en desacuerdo que no considera 

que es fácil identificar el logotipo de la empresa. Por un parte podemos concluir que 

nuestra muestra considera que si logra identificar el logotipo actual para la empresa 

Access IT S.A.C con facilidad. 
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Gráfico 3 Los colores utilizados ayudan a identificar a la empresa 

Interpretación: 

En el gráfico 3, se puede apreciar en la encuesta realizada se puede visualizar en 

el resultado referente a la pregunta si los colores utilizados ayudan a identificar a la 

empresa, fueron 51 consumidores que estuvieron totalmente de acuerdo, 46 de 

acuerdo, 11 Ni de acuerdo, ni desacuerdo y finalmente en desacuerdo 2 

consumidores, En consiguiente podemos concluir que los consumidores de la 

empresa si considera que los colores utilizados ayudan a identificar a la empresa 

Access IT S.A.C, cumpliendo así el objetivo 
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Gráfico 4 La tipografía utilizada es atractiva e innovadora 

Interpretación: 

En el gráfico 4, se puede observar en la encuesta realizada que el número de 

consumidores que considera que la tipografía utilizada es atractiva e innovadora, 

fue de 33 consumidores que estuvieron totalmente de acuerdo, 60 de acuerdo, 15 

Ni de acuerdo, ni desacuerdo y finalmente 2 en desacuerdo, Así mimo podemos 

concluir que los consumidores de la empresa consideran que la tipografía utilizada 

para la creación del logotipo de la empresa Access IT S.A.C es atractiva e 

innovadora por lo que esto les permite recordar a la empresa con facilidad y volver 

a regresar ya que influye esto en su percepción a la hora de la decisión de compra. 
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Gráfico 5 Considera que la tipografía es la adecuada  

 

Interpretación: 

En cuanto a el gráfico 5, se puede apreciar en la encuesta realizada que, el número 

de consumidores consideran y manifiestan que la tipografía es la adecuada para la 

empresa, obteniendo así que 43 estuvieron totalmente de acuerdo, 46 de acuerdo, 

17 Ni de acuerdo, ni desacuerdo y finalmente 4 estuvieron en desacuerdo, en 

definitiva, podemos concluir que los consumidores de la empresa Access IT 

consideran que la tipografía utilizada para el logotipo de la empresa es la adecuada 

y va de acorde con la composición del logotipo. 
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Gráfico 6 Logra identificar a la identidad visual de Access IT sin dificultades 

Interpretación: 

En el gráfico 6, se puede observar en la encuesta realizada que el número de 

consumidores logra identificar la identidad visual de Access IT sin dificultades, 

obteniendo como resultados que 27 consumidores estuvieron totalmente de 

acuerdo, 47 de acuerdo, 25 Ni de acuerdo, ni desacuerdo, finalmente obtuvimos 10 

consumidores que estuvieron en desacuerdo y no logra identificar la identidad 

visual de la empresa y se le hace difícil, en concreto podemos concluir que la 

mayoría de los consumidores de la empresa si Logra identificar la identidad visual 

de la empresa sin dificultades, obteniendo el objetivo de nuestra investigación y el 

objetivo de la empresa que es posicionarse en todos los medios digitales, tales 

como las redes sociales. 
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Gráfico 7 Logra diferenciar la identidad visual de Access IT de sus competidores 

Interpretación: 

En el gráfico 7, se puede visualizar en la encuesta se puede observar en nuestros 

resultados obtenidos mediante la encuesta realizada que, el número de 

consumidores que si lograron diferenciar a la empresa con su identidad visual frente 

a sus competidores, obteniendo así 27 consumidores estuvieron totalmente de 

acuerdo, 50 de acuerdo, 25 Ni de acuerdo, ni desacuerdo y finalmente obtuvimos 

que 8 consumidores en desacuerdo, que no logra diferenciar la identidad visual de 

la empresa frente a sus competidores. Por una parte, podemos concluir que la 

mayoría de los consumidores de la empresa si considera que la identidad visual de 

la empresa Access IT si se diferencia de la de sus competidores y logra así poder 

posicionarse en las redes sociales. 
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Gráfico 8 Considera atractiva la papalería de la empresa Access IT 

 

Interpretación: 

En el gráfico 8, se puede apreciar en la encuesta realizada nuestro resultado 

referente a la pregunta si considera atractiva la papelería de la empresa Access IT, 

fueron 45 consumidores que estuvieron totalmente de acuerdo, 50 de acuerdo, 11 

Ni de acuerdo, ni desacuerdo y finalmente 4 consumidores que estuvieron en 

desacuerdo asumiendo así que no consideran la papelería de la empresa atractiva. 

Por lo tanto, podemos concluir que el grupo experimental si considera atractiva la 

papelería diseñada para la empresa Access IT S.A.C apoyando así el refuerzo de 

la identidad visual de la empresa. 

 

 

 

 

 

 

 

0
4

11

50

45

0

10

20

30

40

50

60

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Ni de acuerdo, Ni
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo

Considera atractiva la papalería de la empresa Access IT

110 encuestados



20 
 

Gráfico 9 Considera atractivo el merchandising de la empresa Access IT 

 

Interpretación: 

En el gráfico 9, se puede visualizar en los resultados obtenidos mediante la 

encuesta realizada que, el número de consumidores si considera atractivo el 

merchandising de la empresa Access IT, obteniendo así que 49 consumidores 

estuvieron totalmente de acuerdo, 46 de acuerdo, 12 Ni de acuerdo, ni desacuerdo 

y finalmente 3 consumidores totalmente en desacuerdo. En consiguiente podemos 

concluir que los consumidores si considera atractivo el diseño del merchandising 

para la empresa la Access IT. 
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Gráfico 10 El simbolo tiene relación con el nombre de la empresa Access IT 

Interpretación: 

En el gráfico 10, se puede visualizar en los resultados recopilados mediante la 

encuesta con la premisa si el símbolo tiene relación con el nombre de la empresa, 

el número de consumidores considera que, si tiene relación el símbolo con el 

nombre de la empresa, obteniendo así que 30 consumidores estuvieron totalmente 

de acuerdo, 54 de acuerdo, 19 Ni de acuerdo, ni desacuerdo y finalmente 7 

consumidores que estuvieron en desacuerdo con lo cual consideran que el símbolo 

no tiene relación con el nombre de la empresa y no logra identificarlo. En 

conclusión, podemos decir que los consumidores de la empresa si consideran que 

el símbolo tiene relación con la empresa y ayuda a identificar a la empresa Access 

IT ya que tiene relación con el nombre de la empresa Access IT. 
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Gráfico 11 Logra identificar a la empresa solamente con el símbolo 

 

Interpretación: 

En el gráfico 11, se puede visualizar mediante la encuesta realizada y los resultados 

obtenidos para con la premisa logra identificar a la empresa solamente con el 

símbolo, el número de consumidores considera que, si logra identificar a la empresa 

solamente con el símbolo, obteniendo así que 48 consumidores estuvieron 

totalmente de acuerdo, 48 de acuerdo, 11 Ni de acuerdo, ni desacuerdo y 

finalmente 3 consumidores que estuvieron totalmente en desacuerdo. En 

conclusión, podemos decir que los consumidores de la empresa si consideran que 

se puede identificar a la empresa Access IT solo con el símbolo ya que tiene 

relación con el nombre de la empresa Access IT. 
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Gráfico 12 Logra percibir u observar el mensaje de la empresa Access IT 

 

Interpretación: 

En el gráfico 12, se puede visualizar que en la encuesta realizada, en los resultados 

obtenidos mediante la encuesta que y en la premisa Logra percibir u observar el 

mensaje de la empresa Access IT, obteniendo así el número de consumidores si 

logra percibir u observar el mensaje de la empresa Access IT, obteniendo así a 40 

consumidores que estuvieron totalmente de acuerdo, 42 de acuerdo, 21 

consumidores que estuvieron ni de acuerdo, ni desacuerdo, 5 en desacuerdo y 

finalmente a 2 consumidores que estuvieron totalmente en desacuerdo, Se puede 

estimar que los consumidores si consideran que se logra percibir u observar el 

mensaje de la empresa Access IT. 

Análisis Inferencial  

Para Marino (2018) define que “El análisis inferencial como método cuantitativo 

sirve para determinar, aceptar o rechazar una hipótesis nula en el 

diseño de investigación.” (p. 111) En esta investigación se analizó mediante tablas 

de correlación el análisis inferencial, por lo que se tuvo que procesar inicialmente 

los datos en la prueba de normalidad para poder realizar el análisis inferencial. Para 

desarrollar la parte de análisis inferencial, se tuvo que realizar una prueba de 

normalidad procesando así los datos obtenidos previamente. En esta investigación 
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se aplicar la prueba de Kolmogórov-Smirnov, debido a que Romero. (2016, p.105) 

nos comenta que el uso de la prueba Kolmogórov-Smirnov, es empleada cuando 

en una investigación se tiene como muestra a una cantidad mayor a 50, debido a 

que nuestra población estuvo conformada por 110 consumidores de la empresa 

Access IT, se analizó bajo la prueba de Kolmogórov-Smirnov logrando así 

comparar los datos y determinar que prueba de hipótesis se empleara para la 

relación de nuestras variables. 

Tabla 1 Prueba de normalidad 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

IDENTIDAD_V1_D1 ,164 109 ,000 ,887 109 ,000 

IMAGEN_V1_D2 ,152 109 ,000 ,935 109 ,000 

CONSUMO_V2_D1 ,194 109 ,000 ,851 109 ,000 

SEMIOTICA_V2_D2 ,148 109 ,000 ,906 109 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Fuente: IBM SPSS 

Obtuvimos el nivel de significación anormal de las variables, por lo que utilizamos la 

prueba de hipótesis Rho de Spearman, lo que significa que no se limita a la 

distribución muestral utilizada, sino que se implementa en análisis de 

datos estadísticos o investigaciones que permitirán medir la relación de nuestras 

variables. Rahman, M., Yunsheng, L. y Sultana, N., (2017) indican que el coeficiente 

de correlación Rho de Spearman es una prueba de hipótesis no paramétrica, 

midiendo la correlación entre dos o más variables (p. 411) 

Prueba de hipótesis general: 

Hi= Si existe relación entre la identidad visual y la percepción de sus consumidores 

en la Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022. 

Ho= No existe relación entre la identidad visual y la percepción de sus 

consumidores en la Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022. 

Tabla 2: Hipótesis general 
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Interpretación: 

De acuerdo a los resultados obtenido mediante Rho de Spearman resultó ,421 

demostrando una correlación positiva media y un nivel de significancia inferior a 

0,05 (0,000>0,05) por ello obteniendo así una correlación positiva media, por ende 

se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa, en conclusión, 

podemos afirmar que, si existe relación entre la identidad visual y el impacto de 

percepción de sus consumidores en la Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima 

Perú 2022, teniendo así evidencia estadísticas para poder validar que si existe 

relación entre la identidad visual y la percepción. (Ver Anexo Tabla N° 6) 

Hi= Si existe relación entre la imagen y la percepción de sus consumidores en la 

Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022. 

Ho= No existe relación entre la imagen y la percepción de sus consumidores en la 

Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022. 

Tabla 3: Hipótesis específica 1 

Correlaciones 

 

IMAGEN_V1_D

2 

PERCEPCION

_DEL_CONSU

MIDOR_V2 

 

 

 

Rho de Spearman 

IMAGEN_V1_D2 Coeficiente de correlación 1,000 ,467** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 109 109 

PERCEPCION_DEL_CONS

UMIDOR_V2 

Coeficiente de correlación ,467** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 109 110 

 

Correlaciones 

 

IDENTIDAD_VIS

UAL_V1 

PERCEPCION_

DEL_CONSUMI

DOR_V2 

Rho de Spearman IDENTIDAD_VISUAL_V1 Coeficiente de correlación 1,000 ,421** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 109 109 

PERCEPCION_DEL_CONS

UMIDOR_V2 

Coeficiente de correlación ,421** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 109 110 

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

De acuerdo a los resultados obtenido mediante Rho de Spearman el grupo 

control resultó 0,467 demostrando una correlación positiva con un nivel de 

significancia inferior a 0,05 (0,000>0,05) por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y 

se acepta la hipótesis alternativa, en conclusión, podemos decir que, si existe 

relación entre la imagen y el impacto de percepción de sus consumidores en la 

Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022.  

 

Prueba de hipótesis específica 2: 

Hi= Si existe relación entre identidad y la percepción de sus consumidores en la 

Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022. 

Ho= No existe relación entre identidad y la percepción de sus consumidores en la 

Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022. 

Tabla 4: Hipótesis específica 2 

Correlaciones 

 

IDENTIDAD_V1

_D1 

PERCEPCION_

DEL_CONSUMI

DOR_V2 

 

 

 

 

Rho de Spearman 

IDENTIDAD_V1_D1 Coeficiente de correlación 1,000 ,308** 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 110 110 

PERCEPCION_DEL_CONSU

MIDOR_V2 

Coeficiente de correlación ,308** 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 110 110 

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

Fuente: IBM SPSS 

 

Interpretación: 

De acuerdo a los resultados obtenido mediante Rho de Spearman resultó 0,308 

demostrando un nivel de significancia inferior a 0,05 (0,000>0,05) por ello, se 

rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa, en conclusión, 

podemos afirmar que, si existe relación entre la identidad y el impacto de 

percepción de sus consumidores en la Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima 

Perú 2022 
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3.7 Aspectos éticos 

En cuanto a los aspectos éticos de esta investigación se mantiene los estándares 

de estilo de redacción del manual APA ya que el contenido citado aquí se encuentra 

correctamente y conserva las ideas del autor en la sección citada. Los 

estudios se diseñaron y estructuraron de acuerdo con los puntos específicos 

desarrollados por la Universidad para poder examinar la similitud de la 

investigación se hizo uso de la plataforma turnitin. En consiguiente nuestra 

investigación utiliza fuentes confiables de artículos, así también como revistas; 

libros; además se hizo uso de las plataformas como Dialnet, ProQuest, Google 

Academic, Scielo y otras.  

IV. RESULTADOS

Los resultados de esta investigación son de tipo descriptivo e inferencial consto de 

12 ítems realizados. 

Pregunta 1: Considera el logotipo atractivo 

Los resultados del grupo experimental se obtuvieron que 72 (65.5%) consumidores 

de la empresa Access IT están totalmente de acuerdo y considera que el logotipo 

es atractivo, 27 (24.5%) estuvieron de acuerdo, 10 (9.1%) ni acuerdo ni desacuerdo 

y finalmente 1 (0.9%) con la pregunta planteada. En resumen, se afirma que la 

mayoría de los consumidores considera que el logotipo creado para la empresa 

Access IT S.A.C es atractivo. A diferencia de 1 consumidor que está en desacuerdo. 

Pregunta 2: Logra identificar el logotipo con facilidad 

En contraste con los resultados se obtuvo que 43 (39.1%) consumidores de la 

empresa Access IT están totalmente de acuerdo y considera que el logotipo se 

logra identificar con facilidad, 51 (46.4%) estuvieron de acuerdo, 14 (12.7%) ni 

acuerdo ni desacuerdo y finalmente 2 (1.8%) se encuentran en desacuerdo con la 

pregunta planteada. En conclusión, se afirma que la mayoría de los 

consumidores considera que el logotipo es fácil de identificar. A diferencia de 2 

consumidores que no están de acuerdo, interpretando así que el logotipo se logra 

identificar por la mayoría de los consumidores de la empresa Access IT S.A.C, por 

lo cual se afirma que el logotipo ha cumplido su objetivo. 

Pregunta 3: Los colores utilizados ayudan a identificar a la empresa 



28 

Se obtuvo en nuestros resultados que 51 (46.8%) consumidores de la empresa 

Access IT manifiestan que se encuentran totalmente de acuerdo y considera que 

los colores aplicados ayudan a identificar a la empresa, 45 (41.3%) estuvieron de 

acuerdo, 11 (10.1%) ni acuerdo ni desacuerdo y finalmente 2 (1.8%) con la pregunta 

planteada. En resumen, los consumidores consideran que los colores utilizados 

ayudan a identificar a la empresa Access IT S.A.C es. A diferencia de 2 

consumidores que no están en desacuerdo, interpretando así que los colores 

utilizados si ayudan a los consumidores a identificar a la empresa por lo cual se les 

hace fácil recordar el nombre y el logo de la empresa. 

Pregunta 4: La tipografía utilizada es atractiva e innovadora 

Con los resultados se obtuvo que 33 (30%) consumidores de la empresa Access IT 

están totalmente de acuerdo y considera que la tipografía utilizada para la empresa 

es atractiva e innovadora, 60 (54.5%) estuvieron de acuerdo, 15 (13.6%) que se 

encontraron ni de acuerdo, ni desacuerdo y finalmente 2 (1.8%) se encontraron en 

desacuerdo con la pregunta planteada. En conclusión, la mayoría de los 

consumidores considera que la tipografía utilizada para le empresa Access IT es 

atractiva e innovadora. A diferencia de 2 consumidores se encuentra en 

desacuerdo, así mismo podemos afirmar que por la mayoría de resultados 

obtenidos los consumidores de la empresa consideran que a la tipografía utilizada 

en la elaboración de su logotipo es atractiva e innovadora. 

Pregunta 5: Considera que la tipografía es la adecuada 

Los resultados obtenidos fueron de 43 (39.1%) consumidores de la empresa 

Access IT están totalmente de acuerdo y considera que la tipografía utilizada para 

la empresa es la adecuada, 46 (41.8%) estuvieron de acuerdo 17 (15.5%) ni 

acuerdo ni desacuerdo y finalmente 4 (3.6%) consumidores se encuentran en 

desacuerdo con la pregunta planteada. En conclusión, se afirma que la mayoría de 

los consumidores considera que la tipografía utilizada para le empresa Access IT 

es la adecuada.  

Pregunta 6: Logra identificar la identidad visual de Access IT sin dificultades 

Se obtuvo como resultado que el 27 (24.8%) consumidores de la empresa Access 

IT están totalmente de acuerdo y considera que logra identificar sin dificultades la 
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identidad visual de la empresa Access IT, 47 (43.1%) estuvieron de acuerdo 25 

(22.9%) ni acuerdo ni desacuerdo y finalmente 10 (9.2%) se encontró en 

desacuerdo con la pregunta planteada. En resumen, la mayoría de los 

consumidores manifiesta que la identidad visual de la empresa se logra identificar 

sin dificultades, ya que la elaboración de esta, se encuentra bien elaborada y 

estructurada para así poder llegar al objetivo de la empresa que es posicionarse en 

redes sociales. 

Pregunta 7: Logra diferenciar la identidad visual de Access IT de sus competidores 

Se obtuvo como resultado que 27 (24.5%) consumidores de la empresa Access IT 

están totalmente de acuerdo y logra diferenciar la identidad visual de Access IT de 

sus competidores, 50 (45.5%) estuvieron de acuerdo, 25 (22.7%) ni acuerdo ni 

desacuerdo y finalmente 8 (7.3%) consumidores de la empresa se encuentra en 

desacuerdo con la pregunta planteada. En conclusión, podemos visualizar que la 

mayoría de los clientes considera que, si logra diferenciar la identidad visual de 

Access IT de sus competidores, logrando así el objetivo de la empresa que es tener 

un valor diferencial antes sus competidores para así poder ser la primera opción en 

cuanto a decisión de compra y preferencia de servicio para con la empresa y sus 

diferentes líneas de negocio. 

Pregunta 8: Considera atractiva la papelería de la empresa Access IT 

Se obtuvo como resultado que 45 (40.9%) consumidores de la empresa Access IT 

están totalmente de acuerdo y consideran atractiva la papelería de la empresa 

Access IT, 50 (45.5%) estuvieron de acuerdo 11 (10%) ni acuerdo ni desacuerdo y 

finalmente 4 (3.6%) de los consumidores se encuentran en desacuerdo con la 

pregunta planteada. En conclusión, se logra visualizar por mayoría de los 

consumidores que si consideran atractiva la papelería de la empresa Access IT. A 

diferencia de 4 consumidores que no se encuentran en desacuerdo, así mismo 

cabe destacar que la mayoría de los consumidores afirman y consideran atractiva 

la papelería elaborada para la empresa Access IT S.A.C. 

Pregunta 9: Considera atractiva el merchandising de la empresa Access IT 

Se obtuvo como resultado en la encuesta se obtuvo que 49 (44.5%) de los 

consumidores de la empresa Access IT están totalmente de acuerdo y considera 
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atractivo el merchandising de la empresa Access IT, 46 (41.8%) estuvieron de 

acuerdo 12 (10.9%) ni acuerdo ni desacuerdo y finalmente 3 (2.7%) de los 

consumidores se encontraron en desacuerdo con la pregunta planteada. En 

conclusión, la mayoría de los clientes de la empresa manifiesta y considera 

atractivo el merchandising de la empresa Access IT. A diferencia de 3 

consumidores que están en desacuerdo, pero cabe destacar que la mayoría de los 

consumidores si considera que el merchandising de la empresa es atractiva. 

En contraste con los resultados del grupo experimental  

Pregunta 10: Logra identificar a la empresa solamente con el símbolo 

Se obtuvo como resultado que 48 (43.6%) consumidores de la empresa Access IT 

están totalmente de acuerdo y considera que, si logra identificar a la empresa 

solamente con el símbolo, 48 (43.6%) estuvieron de acuerdo 11 (10%) ni acuerdo 

ni desacuerdo y finalmente 3 (2.7%) se encuentra en desacuerdo con la pregunta 

planteada. En conclusión, se puede observar que la gran mayoría de los 

consumidores considera que si se logra identificar a la empresa Access IT 

solamente con el símbolo propuesto. 

Pregunta 11: El símbolo tiene relación con el nombre de la empresa Access IT 

Los resultados obtenidos para la premisa El símbolo tiene relación con el nombre 

de la empresa Access IT fueron de que 30 (27.5%) consumidores de la empresa 

Access IT están totalmente de acuerdo y considera que el símbolo tiene relación 

con el nombre de la empresa, 54 (49.5%) estuvieron de acuerdo 19 (17.4%) ni 

acuerdo ni desacuerdo y finalmente 6 (5.5%) de los consumidores de la empresa 

Access IT S.A.C se encuentran en desacuerdo con la pregunta planteada. En 

conclusión, podemos observar que los consumidores si consideran que el símbolo 

utilizado para el logotipo tiene relación con el nombre de la empresa, afirmando así 

que la elaboración del logotipo con sus diferentes símbolos e identificadores 

guardan relación y ayudan a identificar a la empresa. 

Pregunta 12: Logra percibir u observar el mensaje de la empresa Access IT 

En cuanto al ítem 12 se puede visualizar según los resultados que el 40 (36.4%) 

consumidores de la empresa Access IT están totalmente de acuerdo y considera 

que logra observar el mensaje de la empresa Access IT, 42 (38.2%) estuvieron de 
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acuerdo, 21 (19.1%) ni acuerdo ni desacuerdo, 5 (4.5%) se encuentra en 

desacuerdo y finalmente 2 (1.8%) se encuentra totalmente en desacuerdo con la 

pregunta planteada para la empresa. En resumen, la gran mayoría de los 

consumidores considera que, si logra percibir el mensaje de la empresa Access IT, 

afirmando así que el mensaje es conciso y directo para sus consumidores.  

Procederemos ahora al análisis inferencial de los resultados obtenidos por Rho de 

Spearman. 

En cuanto a la hipótesis general de la población, se determinó que existe una 

correlación entre nuestras dos variables de estudio, que son identidad visual y la 

percepción del consumidor, obteniendo un valor de significancia menor al de 0.05, 

por lo que es así como se estaría aprobando la hipótesis general se acepta, y se 

rechaza la hipótesis nula. Por otra parte, la correlación de la variable estudiada fue 

de 0,421 que es una correlación positiva. Por lo tanto, se puede afirmar que existe 

relación entre las 2 variables, sobre identidad visual y percepción del consumidor. 

La identidad visual ayuda a la empresa a poder posicionarse en la mente de los 

consumidores generando así una percepción positiva hacia sus servicios y/o 

productos así mismo ayuda a crear una reputación buena y profesional a las 

empresas que hacen el uso correcto de una identidad visual. 

En cuanto a las hipótesis específicas de nuestra muestra, se determinó 

que existe una relación entre nuestras dos variables de estudios, sobre imagen y la 

percepción del consumidor, asumiendo así un valor menor al 0.05, por lo que la 

hipótesis general se acepta, y se rechaza la hipótesis nula. Por otra parte, la 

correlación de la variable estudiada fue de 0,467 que es una correlación positiva. 

Por lo tanto, se puede afirmar que existe relación entre la variable, sobre la 

percepción del consumidor e imagen. La imagen ayuda a generar los símbolos y 

formas para poder posicionar a la marca en la mente del consumidor a si mismo es 

un factor muy importante a la hora de desarrollar el proceso creativo para la 

identidad visual. 

En cuanto a la segunda hipótesis específica del grupo experimental, se determinó 

que existe una correlación entre las dos variables, sobre identidad visual y la 

percepción del consumidor, asumiendo un valor de significancia menos del 0.05, 

por lo que es así como se estaría aprobando nuestra segunda hipótesis especifica, 
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y se rechaza la hipótesis nula. Por otra parte, la correlación de la variable 

estudiada fue de 0,308 que es una correlación positiva. Por lo tanto, se 

puede afirmar que existe relación entre la variable, sobre identidad y la percepción 

del consumidor. La identidad ayuda a la empresa a poder posicionarse en la mente 

de los consumidores generando así una percepción positiva hacia sus servicios y/o 

productos así mismo ayuda a crear una reputación buena y profesional a las 

empresas que hacen el uso correcto de una identidad visual. 

V. DISCUSIÓN

En este apartado se logrará contemplar se discutirán las respuestas de nuestros 

análisis, para en consiguiente comparar con los antecedentes de nuestra 

investigación como, Morales (2020), Rosales (2017), Torres (2019), Bazan (2021), 

Segura (2020), Vásquez (2012), Peralta (2018) Así mismo se tomará en cuenta los 

teóricos de nuestras variables; Gonzáles & Rodríguez (2012) y Solomon (2008). 

Cabe destacar que las preguntas utilizadas fueron específicamente, comparada 

con nuestros teóricos, así mismo se usaron artículos indexados para reforzar 

nuestros resultados, a continuación, los análisis descriptivos. 

En cuanto a el primer ítem, se comprobó que el logotipo es atractivo debido a que 

es un logotipo gráfico que declara a una organización o marca; en el cual el 9.1% 

de los encuestados manifiestan que no se encuentran ni de acuerdo ni en 

desacuerdo en que la pregunta si consideran que el emblema es atractivo para la 

empresa, mientras que el 24.5% de los encuestados respondieron que están de 

acuerdo y finalmente el 65.5% están totalmente de acuerdo. Guardando así y 

relacionándose con el estudio de Peralta (2018) donde nos cometa que 

el logotipo es fundamental para la identidad visual de una empresa u organización 

y que influye también en el posicionamiento, así mismo  el estudio de Rosales 

(2017) en su premisa “Las letras en el logotipo son legibles” obteniendo 79.5% de 

sus encuestados que están totalmente de acuerdo, en consiguiente se relaciona 

con el estudio realizado por Morales (2020) ya que tiene en sus resultados respecto 

a su donde obtuvo resultados positivos con un 69.4 % de sus encuestados estaban 

totalmente de acuerdo. El tamaño de muestra que utilizo fue de 108 encuestados, 

mientras que en nuestra investigación fue de 110. Además, Según Pipoli (2010) 
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menciona que los logotipos desempeñan un papel importante en la construcción de 

los activos de marca, especialmente para generar su conocimiento. 

En los resultados de la premisa 2, a partir de los hallazgos obtenidos, podemos 

afirmar que se acepta la hipótesis general, que establece que nos dice que, si existe 

relación entre la identidad visual y el impacto de percepción de sus consumidores 

en la Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022. se comprobó que los 

consumidores si logran identificar el logotipo con facilidad por lo que se obtuvo por 

la mayoría de consumidores que el cual el 39.1% de los encuestados manifiestan 

que estaban totalmente de acuerdo y que si logran identificar el logotipo de la 

empresa. Relacionándose con el estudio de Torres (2019) obteniendo un resultado 

positivo de 45.3% por su indicador “Logotipo” por lo cual podemos interpretar que 

el rediseño elaborado para la empresa con el “logotipo” si se relaciona con la 

empresa, consiguiente guarda relación con el estudio realizado por Asencios (2018) 

donde obtuvo en su pregunta Identifica el “logotipo” de tambo obtuvo que un 75.3% 

siempre identifica el logotipo de la tienda tambo, en cuanto al tamaño de su muestra 

fue de 384 consumidores, cabe destacar que si bien es cierto nuestra población fue 

inferior (110) obtuvimos resultados muy positivos, así mismo Bazán (2021) en su 

investigación teniendo la misma cantidad de muestra que nuestra investigación, 

obtuvo que 49% de sus encuestados estuvieron totalmente de acuerdo en cuanto 

a nuestro indicador “Logotipo”, Además según Pipoli (2010) en su artículo 

“Influencia del eslogan y el logotipo de la marca país en el  posicionamiento de los 

países” se relaciona con nuestro indicador Logotipo por lo que nos cometa que los 

logotipos se crean para satisfacer las necesidades de presentar una imagen visual, 

así mismo concuerda con  el estudio de Cassisi (2019) nos comenta en su artículo 

“Que es un logotipo y que es un logo” debido a que se relaciona con nuestro 

indicador “logotipo” por lo que nos dice que es la representación gráfica del nombre 

de una marca, o la forma estable de escribir el nombre. 

A continuación, con la premisa 3 se logra observar que los colores utilizados ayudan 

a identificar a la empresa Access IT, obteniendo como resultado 46.8% estuvieron 

totalmente de acuerdo, 41.3% de acuerdo, 10.1% ni de acuerdo, ni desacuerdo y 

finalmente 1.8% que no estuvo de acuerdo, En comparación a nuestro antecedente 

guarda relación con el estudio realizado por Rosales (2017) en su premisa Los 
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colores usados representan adecuadamente al complejo deportivo, obteniendo 

como resultado un 67.8% que está totalmente de acuerdo afirmando así que los 

colores ayudan a identificar a la empresa u organización, en comparación Morales 

(2020) en uno de sus ítems formulado Los colores utilizados revela compromiso y 

calidad para su público, obtuvo como resultado que el 63.8% están totalmente de 

acuerdo y consideran que el color revelan un compromiso positivo para las 

empresas, así mismo Alvarez (2011) en su investigación “Influencia del color en las 

preferencias de los consumidores” nos comenta por nuestro indicador “Color” que 

es indiscutiblemente un elemento esencial en los procesos comerciales. Mediante 

por él se puede comunicar información acerca de la calidad o precio de un producto, 

en consiguiente López (2019) en su investigación realizada “Identidad visual 

corporativa de la especería Roxana y la percepción del consumidor” ligado a 

nuestro indicador “color” obtuvo como resultado en su premisa considera que los 

colores se diferencian obteniendo como resultado en su mayoría un 45% de 

encuestados que estuvo de acuerdo y un 31% totalmente de acuerdo, la muestra 

trabajada en esta investigación fue de 265, teniendo como muestra en nuestra 

investigación con 110 consumidores, cabe destacar que aun siendo inferior nuestra 

sus resultados fueron inferiores a los obtenidos en nuestra investigación respecto 

a esta premisa.   

A continuación, con la premisa 4 se comprobó y afirmo que la tipografía utilizada es 

atractiva e innovadora para los consumidores de la empresa obtuvimos como 

mayoría de resultado a nuestros encuestados con un 54.5% estuvieron de acuerdo 

y considera que la tipografía es atractiva e innovadora y 13.6% no estaba ni de 

acuerdo, ni en desacuerdo, teniendo similitud con Torres (2019) obteniendo como 

resultado en sus estadísticos que el 46.4% estuvo de acuerdo guardando relación 

con nuestro indicador “tipografía”, tuvo una muestra de 267, a comparación de 

nuestra investigación al ser de 110 consumidores, cabe destacar que aun siendo 

inferior nuestra muestra, sus resultados fueron inferiores a los obtenidos en nuestra 

investigación, relacionándose con el estudio realizado por Peralta (2018) ligado a 

nuestro indicador tipografía el 52,4% de los encuestados se mostraron muy de 

acuerdo con la tipografía empleada en el rediseño, mientras que un 0,4% estuvo 

muy desacuerdo, en consiguiente Mejia (2018) en su premisa la letra utilizada se 

relaciona con el concepto de la marca, que va ligado a nuestro indicador ya 
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mencionado, obtuvo como mayoría de encuestados un resultado positivo con el 

39% totalmente de acuerdo y el 4.1% totalmente en desacuerdo, por lo tanto se 

puede afirmar que la tipografía es un elemento importante para la identidad visual 

y para el desarrollo de esta, conto con una muestra de 267 individuos, mientras que 

en nuestra investigación se aplicó la encuesta a 110 consumidores, se puede 

observar que en nuestros resultados obtenidos aun teniendo la muestra inferior, es 

totalmente positivo debido a que nuestra premisa es más directa y precisa 

comparándolo así con el antecedente. 

A continuación, con la premisa 5, los encuestados afirmaron que la tipografía 

utilizada es la adecuada obteniendo como resultado que el 39.1% está totalmente 

de acuerdo, 41.8% de acuerdo y el 15.5% no se encuentra ni de acuerdo, ni 

desacuerdo, esto guarda relación con Asencios (2018) en su premisa “Identifica la 

tipografía de Tambo?” obteniendo como mayoría de sus encuestados el 50.8% 

totalmente de acuerdo y 1.8% que está totalmente en desacuerdo, por lo cual se 

considera que la tipografía ayuda a identificar a la tienda Tambo, en cuanto al 

tamaño de su muestra fue de su muestra fue de 384, siendo superior a la de nuestra 

investigación, cabe mencionar que aun teniendo la muestra inferior el resultado fue 

positivo, para con el indicador “tipografía”, Lopez (2018) en su investigación en 

relación con nuestro indicador tipografía, obtuvo como resultado que el 48% está 

de acuerdo con la pregunta si considera que la letra que tiene la marca es aceptable 

y el 7% está totalmente en desacuerdo, por lo que se afirma que la tipografía 

utilizada es aceptable, la muestra utilizada en esta investigación fue de 267, 

comparando con nuestra investigación se puede decir que se tuvo la misma 

aceptación en cuando la pregunta planteada y un resultado positivo por parte de 

los encuestados. 

En cuanto, con la premisa 6, los encuestados afirmaron que logran identificar la 

identidad visual de la empresa obteniendo como resultado que el 24.8% está 

totalmente de acuerdo, 43.1% de acuerdo y el 22.9% no se encuentra ni de 

acuerdo, ni desacuerdo, esto guarda relación con Asencios (2018) en su premisa 

“logra identificar la identidad visual de Tambo+ en las principales avenidas” 

obteniendo como mayoría de sus encuestados el 39.1% totalmente de acuerdo y 

1.3% que está totalmente en desacuerdo, por lo cual se considera que los 
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consumidores afirmaron que si logran identificar la identidad visual de la tienda 

Tambo, en cuanto al tamaño de su muestra fue de su muestra fue de 384, siendo 

superior a la de nuestra investigación, cabe mencionar que aun teniendo la muestra 

inferior el resultado fue positivo, para con el indicador “Identidad visual”, Segura 

(2020) en su investigación en relación con nuestro indicador identidad visual, 

obtuvo como resultado que 84 encuestados están de acuerdo con la premisa 

referida a identificar y si considera que identidad visual de la marca OXXO se logra 

identificar con facilidad, la muestra utilizada en esta investigación fue de 277, 

comparando con nuestra investigación se puede decir que se tuvo la misma 

aceptación en cuando la pregunta planteada y un resultado positivo por parte de 

los encuestados, en consiguiente Peralta (2018) en su premisa en relación con 

nuestro indicador “Identificar” obtuvo como resultados que el 45.3% estuvo 

totalmente de acuerdo y logra identificar la identidad visual de la anticuchera Anita 

obteniendo así mismo que un 0.4% estuvo totalmente en desacuerdo por lo cual se 

puede afirmar con seguridad que los consumidores si logran identificar la identidad 

visual de la anticucheria Anita. 

En cuanto a las respuestas obtenidas para nuestra premisa 7 se observa que los 

consumidores si logran diferenciar la identidad de la empresa Access IT por lo que 

se obtuvo como mayoría de consumidores el 45.5% de los encuestados 

manifestaron que estaban de acuerdo y si logran diferenciar la identidad visual de 

la empresa. Relacionándose con el estudio de Segura (2020) obteniendo un 

resultado positivo de 68 encuestados por su indicador “Diferenciación” por lo cual 

esto nos dice que el rediseño de la identidad visual de la empresa, así mismo 

guarda relación con el estudio realizado por Asencios (2018) donde obtuvo en su 

pregunta Logra diferenciar la identidad visual de tambo, en donde obtuvo que un 

53.9% siempre diferencia la identidad visual de la tienda tambo, en cuanto al 

tamaño de su muestra fue de 384 consumidores, cabe destacar que si bien es cierto 

nuestra población fue inferior (110) obtuvimos resultados muy positivos, así mismo 

Bazán (2021) en su investigación teniendo la misma cantidad de muestra que 

nuestra investigación, obtuvo que 44.4% de sus encuestados estuvieron totalmente 

de acuerdo con su premisa “el diseño del nombre del restaurante es diferente a las 

demás marcas”, relacionándose así con nuestro indicador diferenciar, en un artículo 

realizado por Chirinos Cuadros, & Rosado (2016). Nos comentan que “es una forma 
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de diferenciarse de la competencia es ofrecer al mercado un producto que atienda 

las necesidades de cada cliente, a través de una respuesta rápida y flexible.” 

En cuanto a las respuestas obtenidas para la pregunta número 8 se comprobó y 

afirmo por parte de los consumidores que la papelería es atractiva para la empresa 

obtuvimos como mayoría de resultado a nuestros encuestados con un 45.5% 

estuvieron de acuerdo y el 40.9% totalmente de acuerdo, con lo cual los 

consumidores consideran que la papelería de la empresa es atractiva y 12.7% no 

estaba ni de acuerdo, ni en desacuerdo, teniendo similitud con Quispe (2020) 

obteniendo como resultado en sus estadísticos que el 43.5% estuvo de acuerdo 

guardando relación con nuestro indicador “papelería” y el 39.8% totalmente de 

acuerdo, tuvo una muestra de 108, a comparación de nuestra investigación al ser 

de 110 consumidores, cabe destacar que aun siendo inferior la muestra de la 

investigación, sus resultados fueron similares a los obtenidos en nuestra 

investigación, interpretando así que los consumidores considera que la papelería 

guarda relación con la identidad visual relacionándose con el estudio realizado por 

Ascencios (2018) ligado a nuestro indicador papelería en su premisa considera 

atractivo los afiches obteniendo así que el 38% de los encuestados se mostraron 

totalmente de acuerdo con la papelería empleada en el la tienda tambo, mientras 

que un 1% estuvo muy desacuerdo, en consiguiente Torres (2019) ya que va ligado 

a nuestro indicador ya mencionado, obtuvo como mayoría de encuestados un 

resultado positivo con el 44.5% totalmente de acuerdo y el 19.1% ni de acuerdo, ni 

desacuerdo, por lo tanto se puede afirmar que la papelería es un elemento 

importante para la identidad visual y para el desarrollo de esta, conto con una 

muestra de 267 individuos, mientras que en nuestra investigación se aplicó la 

encuesta a 110 consumidores, se puede observar que en nuestros resultados 

obtenidos aun teniendo la muestra inferior, se obtuvo resultados positivo y mayores 

debido a que nuestra premisa es más directa y precisa comparándolo así con el 

antecedente. 

En cuanto a el ítem N°9 se puede visualizar que los consumidores consideran 

atractivo el merchandising de la empresa por lo que se obtuvo como mayoría que 

el 43.6% de los encuestados respondieron que estaban totalmente de acuerdo, el 

43.6 de acuerdo y si consideran atractiva la papelería de la empresa. 
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Relacionándose con el estudio de Rosales (2017) obteniendo un resultado positivo 

de un 73.9% totalmente de acuerdo guarda relación con nuestro indicador 

merchandising por lo cual esto nos dice que los uniformes causan buena impresión, 

esta investigación tuvo como muestra 264 consumidores, cabe destacar que si bien 

es cierto contamos con una población baja, los resultados no fueron negativos, si 

no positivos afirmando así que el merchandising es atractivo, así mismo guarda 

relación con el estudio realizado por Asencios (2018) donde obtuvo en su pregunta 

considera prácticos los uniformes del personal en tambo, ya que se relaciona de 

manera directa con nuestro indicador merchandising en donde obtuvo que un 

45.3% si considera practico el uniforme de la tienda tambo, en cuanto al tamaño de 

su muestra fue de 384 consumidores, cabe destacar que si bien es cierto nuestra 

población fue inferior (110) obtuvimos resultados muy positivos incluso similares, 

así mismo Bazán (2021) en su investigación teniendo la misma cantidad de muestra 

que nuestra investigación, obtuvo que el 53.7% de sus encuestados estuvieron 

totalmente de acuerdo con su premisa si la vestimenta del personal le causaba una 

buena impresión relacionándose así con nuestro indicador merchandising, en un 

artículo realizado por Samamé (2014). Teniendo un diseño no experimental y una 

población de 80, igual al de nuestra investigación en su ligado a nuestro indicador 

“merchandising” obtuvo que 25% estuvo de acuerdo y el 39% ni de acuerdo, ni 

desacuerdo, cabe resaltar que, en nuestra investigación tuvimos mejores 

resultados. 

En cuanto a los ítems N°10 y 11 se observa que los consumidores consideran que 

el símbolo tiene relación con la empresa por lo que se obtuvo como mayoría el 

49.5% de los encuestados respondieron que estaban de acuerdo, el 43.6 

totalmente de acuerdo y si consideran que el símbolo si tiene relación con la 

empresa. Relacionándose con el estudio de Bazán (2021) obteniendo un resultado 

positivo de un 48.1% totalmente de acuerdo guarda relación con nuestro indicador 

símbolo por lo cual esto nos dice que el símbolo si se vincula con el rubro de la 

empresa, esta investigación tuvo como muestra 108 consumidores, cabe destacar 

que si bien es cierto contamos con una población similar, los resultados no fueron 

negativos, si no positivos afirmando así que el símbolo guarda relación con el rubro 

de la empresa, así mismo guarda relación con el estudio realizado por Morales 

(2020) donde obtuvo en su pregunta el símbolo de MC EQUIPEMENT se relaciona 
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su producto con el rubro al que se dedica la empresa, ya que guarda relaciona con 

nuestro indicador símbolo y la similitud de la misma premisa, obtuvo que un 57.4% 

está totalmente de acuerdo y considera que si guarda relación el símbolo con el 

rubro de la empresa y un 42.5% de acuerdo, en cuanto al tamaño de su muestra 

fue de 110 consumidores, guardando relación así con nuestra misma población 

encuestada obtuvimos resultados muy positivos incluso similares, así mismo 

Ascencio (2018) en su investigación teniendo  una muestra de 384, obtuvo en su 

premisa identifica el símbolo de tambo que el 42.4% de sus Siempre logra identificar 

el símbolo de la empresa tambo, así mismo Rosales (2017) en su premisa el 

símbolo del complejo deportivo se vincula con el rubro de la empresa, obtuvo como 

mayoría de sus encuestados que el 70.1% estuvo totalmente de acuerdo y 

considera que el símbolo si guarda relación con el rubro de la empresa, así mismo 

conto con una muestra superior a la nuestra pero cabe destacar que los resultados 

fueron similares y tuvieron la misma aceptación, guardando relación con lo que nos 

dice Mejía (2018) en su premisa que guarda relación con nuestro indicador 

“símbolo” la flor en el logo le permite identificar a la marca, obteniendo como 

resultado que el 36.3  estuvo totalmente de acuerdo y logra identificar la marca solo 

con el símbolo o la flor representativa, esta investigación tuvo como muestra 267 

consumidores, cabe destacar que si bien es cierto nuestra muestra es inferior (110) 

se obtuvo resultados mayores y positivos. 

La pregunta número 12 que va enfocada a identificación se comprobó que los 

encuestados si logran percibir el mensaje de la empresa Access IT, obteniendo 

como resultado 36.4% de encuestados que estuvieron totalmente de acuerdo, 

38.2% de acuerdo y finalmente 19.1% ni de acuerdo, ni desacuerdo, En 

comparación a nuestro antecedente guarda relación con el estudio realizado por 

Bazán (2021) obteniendo un resultado positivo de un 48.1% totalmente de acuerdo 

guardando relación con nuestro indicador signo mensaje por lo cual esto nos dice 

en su premisa la imagen en el logo le permiten identificar la marca esta 

investigación tuvo como muestra 108 consumidores, cabe destacar que si bien es 

cierto contamos con una población similar, los resultados no fueron negativos, si no 

positivos Rosales (2017) en su premisa El diseño de la señalética del complejo 

deportivo te orientan adecuadamente, guardando relación con nuestro indicador 
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signo, obteniendo como resultado un 75.8% que está totalmente de acuerdo 

afirmando así que los signos o señaléticas ayudan a los consumidores. 

CONCLUSIONES 

La primera conclusión establece que existe una relación entre nuestras dos 

variables de estudio, los resultados obtenidos por parte del análisis inferencial 

evidencian la asociación Identidad visual de la empresa Access IT y percepción de 

los consumidores ya que se obtuvo que el valor de la significancia obtenido es de 

menor al de 0.05 (0,000>0,05), por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se afirma 

la hipótesis alterna logrando obtener que la empresa tenga una identidad visual 

aceptable para sus consumidores. Así mismo, su identidad visual logra llamar la 

atención de sus consumidores y transmite la confianza que busca la empresa para 

sus nuevos consumidores. 

En cuanto a nuestra segunda conclusión se establece que si existe una relación 

entre nuestra dimensión imagen y nuestra segunda variable que es la percepción 

del consumidor demostrando una correlación positiva con un nivel de significancia 

inferior a 0,05 (0,000>0,05) por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis alternativa, Por consiguiente, la imagen utilizada ha sido totalmente 

aceptado por los consumidores ya que consideran que refleja la originalmente a la 

identidad de la empresa y los valores que la marca quiere y busca transmitir, 

dándole así una mejor presentación y posicionamiento en el mercado a la empresa 

Access IT. 

En cuanto a la tercera conclusión se afirma que hay una relación entre nuestra 

dimensión Identidad y la variable de estudio percepción del consumidor; de acuerdo 

a los resultados obtenido demostrando así un nivel de significancia inferior a 0,05 

(0,000>0,05) por ello, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alternativa, por lo tanto, podemos afirmar que, si existe relación entre la identidad y 

el impacto de percepción de sus consumidores, observando así a través de las 

respuestas obtenidas del análisis Por consiguiente, podemos afirmar que la 

identidad visual de la empresa influyen muy positivamente en la percepción clientes 

de la empresa Access IT, demostrando así que se ha llegado a identificar y 

posicionar la identidad visual de la empresa en sus redes sociales. 
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RECOMENDACIONES 

Se recomienda organizar un plan con anticipación la elaboración de la identidad 

visual, ya sea para un negocio o empresa ya que el objetivo principal es asegurar 

que los consumidores logren percibir con facilidad los elementos visuales; logrando 

así profundizar los gustos de los clientes o futuros consumidores, lo cual 

beneficiaria a la marca o empresa con nuevos ingresos. 

Se recomienda a la hora de elaborar una identidad visual incluir elementos 

atractivos en el diseño rediseñado para que la empresa, haciendo así que 

el logotipo a rediseñar o crear incluya colores, la tipografía adecuada, guardando 

relación así con lo que la empresa busca transmitir, teniendo en cuenta la opinión 

de los consumidores de la empresa.  

Se recomienda a los futuros investigadores que consideren antecedentes que 

guarden relación a su tema a investigar por lo que es muy importante y fundamental 

que otros futuros investigadores a su vez también puedan 

contribuir o contrastar los resultados obtenidos. Siendo así de mucha importancia 

y vital que las investigaciones utilizadas cuenten con las mismas variables y la 

metodología de estudio, para que pueda contribuir a futuras investigaciones. 
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ANEXOS 

Anexo 01 Tabla de operacionalización

VARIABLE DEFINICIÓNCONCEPTUAL DIMENSIONES DEFINICIÓNOPERACIONAL INDICADORES ITEMS ESCALA 

 

 

 

 

 

 

      

Identidad Visual 

Gonzáles & 

Rodríguez (2012) 

 

 

 

La identidad visual, 

diferenciando nombre, 

símbolo, colores y 

tipografía corporativo; los 

valores, atributos y 

cualidades que se 

quieren transmitir 

asociados a ese producto 

y que podemos englobar 

en la identidad 

corporativa. 

Gonzáles & 

Rodríguez (2012, p. 7) 

 

 

 

Identidad visual 

de la marca 

 

Se denomina identidad 

visual a lo que funciona 

como una estructura 

integrada por una serie de 

componente lingüísticos 

y/o visuales 

 Gonzáles & 

Rodríguez (2012, p. 15) 

Logotipo 

Gonzáles & Rodríguez 

(2012, p. 17) 

1. Considera el 
logotipo 
atractivo 

2. Logra 
identificar el 
logotipo con 
facilidad 

 

 

 

 

Escala de Likert 

 

1.Totalmente en 

desacuerdo 

2.En desacuerdo 

3.Ni en acuerdo ni 

en desacuerdo 

4. De acuerdo 

5.Totalmente de 

acuerdo 

Color 

Gonzáles & Rodríguez 

(2012, p. 21) 

3. Los colores 
utilizados 
ayudan a 
identificar a la 
empresa 

Tipografía 

Gonzáles & Rodríguez 

(2012, p. 21) 

4. La tipografía 
utilizada es 
atractiva e 
innovadora 

5. Considera 
que la 
tipografía es 
la adecuada 

 

 

Imagen 

corporativa 

La imagen corporativa 

influye la suma de todas 

las experiencias que un 

sujeto determinado tiene 

de una empresa, 

organización o institución. 

Gonzáles & Rodríguez 

(2012, p. 44) 

Identificación 

Gonzáles & Rodríguez 

(2012, p. 45) 

6. Logra 
identificar la 
identidad 
visual de 
Access IT sin 
dificultades 

Diferenciación 

Gonzáles & Rodríguez 

(2012, p. 45) 

7. Logra 
diferenciar la 
identidad 
visual de 
Access IT de 
sus 
competidores 
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VARIABLE DEFINICIÓNCONCEPTUAL DIMENSIONES DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 

INDICADORES ITEMS ESCALA 

 

 

 

 

 

 

Percepción del 

consumidor 

 

Solomon (2008) 

 

La percepción es el 

proceso por medio del 

cual la gente selecciona, 

organiza e interpreta 

tales sensaciones. Por lo 

tanto, el estudio de la 

percepción se enfoca en 

lo que nosotros añadimos 

a estas sensaciones 

neutrales para darles 

significado  

Solomon (2008, p. 49) 

 

 

 

Consumo 

Hedonista 

 

Solomon (2008, 

p. 50) 

 

Son los aspectos 

multisensoriales, 

fantasiosos y 

emocionales de las 

interacciones de los 

consumidores con los 

productos. 

Solomon (2008, p. 50) 

 

Vista 

Solomon (2008, p. 

51) 

 

8. Considera 
atractiva la 
papelería de la 
empresa 
Access IT 

 

9. Considera 
atractiva el 
merchandising 
de la empresa 
Access IT 

 

 

 

Escala de Likert 

 

1.Totalmente 

en desacuerdo 

2.En 

desacuerdo 

3.Ni en 

acuerdo ni en 

desacuerdo 

4. De 

acuerdo 

5.Totalmente 

de acuerdo 

 

 

Semiótica 

Solomon (2008, p. 71) 

Examina la 

correspondencia entre 

los signos y los 

símbolos, su función en 

la asignación de 

significados. La 

semiótica es importante 

para entender el 

comportamiento del 

consumidor. 

Solomon (2008, p. 72) 

Símbolo 

 

Solomon (2008, p. 

72) 

 

10. El símbolo 
tiene relación 
con el nombre 
de la empresa 
Access IT 

 

11. Logra 
identificar a la 
empresa 
solamente con 
el símbolo 

Signo 

Solomon (2008, p. 

72) 

 

12. Logra percibir 
u observar el 
mensaje de la 
empresa 
Access IT 
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Anexo 02 Instrumento la Encuesta 
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Anexo 03 Matriz de Consistencia 

  

Problema Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones 

Problema general:  

¿Existe relación entre la identidad 

visual y el impacto de percepción de 

sus consumidores en la empresa 

Access IT SAC, Miraflores, Lima 

Perú 2022? 

 

Objetivo general: 

Determinar la relación que existe entre la 

percepción del consumidor y la identidad visual 

creada para la empresa Access IT SAC de 

Miraflores, Lima Perú 2022. 

Hipótesis general: 

HGi: 

Si existe relación entre la identidad visual y el impacto de percepción de sus consumidores en la 

Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022. 

HGo: 

No existe relación entre la identidad visual y el impacto de percepción de sus consumidores en la 

Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022. 

Variable 

independiente: 

X1: 

Identidad Visual 

• Logo 

• Diseño 

• Dibujo 

 

Problema 

específico 1: 

¿Existe relación entre elemento 

visual y el impacto de percepción de 

sus consumidores en la Empresa 

Access IT SAC, Miraflores, Lima 

Perú 2022? 

 

Objetivo específico 1: 

 

Definir la relación entre elemento visual y el 

impacto de percepción de sus consumidores en 

la Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima 

Perú 2022. 

 

Hipótesis específica 1: 
 
HE1i: Si existe relación entre elemento visual y el impacto de percepción de sus consumidores en la 
Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022. 

HE1o: No existe relación entre elemento visual y el impacto de percepción de sus consumidores en la 

Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022. 

 

Variable dependiente: 

Y: Percepción 

• Colores 

• Identificar 

• Experiencia 

Problema específico 3: 
¿Existe relación entre memorización y 

el impacto de percepción de sus 

consumidores en la Empresa Access 

IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022? 

 

Objetivo específico 3: 
Definir la Existe relación entre memorización y el 

impacto de percepción de sus consumidores en la 

Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 

2022. 

 

Hipótesis específica 3: 

HE3i: Si existe relación entre memorización y el impacto de percepción de sus 

consumidores en la Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022. 

HE3o: No existe relación entre memorización y el impacto de percepción de sus 
consumidores en la Empresa Access IT SAC, Miraflores, Lima Perú 2022. 
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Anexo 04 Validación de Expertos 
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Anexo 05 Prueba binomial prueba de Expertos 

 

 

 

Tabla 5 Identificación de Variables 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Prueba binomial 

 Categoría N 

Prop. 

observada 

Prop. de 

prueba 

Significación 

exacta(bilateral) 

Dr._Magaly_Laban_Salg

uero 

Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 2 NO 1 ,09   

Total  11 1,00   

Mg_Enrique_Castro_Ma

rtinez 

Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 2 NO 1 ,09   

Total  11 1,00   

Mg_Marlene_Villogas_Z

egarra 

Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 2 NO 1 ,09   

Total  11 1,00   

 Variables Según su 

naturaleza 

Escala Categoría 

V1 Identidad Visual  Cualitativa Nominal  Independiente 

V2 Percepción del 

consumidor 

Cualitativa Nominal  Dependiente 
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Anexo 06 Confiabilidad 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Tabla 6 Coeficiente de correlación - Baremo 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

Anexo 07 Coeficiente Alfa de Cronbach 

  
 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,834 12 

 

 

 

 

 

Intervalo del coeficiente de Alfa de Cronbach Fiabilidad de los ítems 

<0.50 No confiable 

0.50 – 0.59 Muy débil 

0.60 – 0.69 Débil 

0.70 – 0.79 Moderada 

0.80 – 0.89   Adecuada 

0.90 – 1.00 Excelente 

+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 

+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 

+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 

+0.76 a +0.90 Correlación positiva fuerte 

+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 



57 
 

Anexo 08 Registro de Encuesta en Google Forms 
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Anexo 09 Resultados SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 



59 
 

Anexo 10 Resultado Turnitin 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



60 
 

Anexo 11 Manual de Marca  
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Anexo 12 Merchandising 
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